Estudio de la percepción del cliente sobre le servicio en habitaciones que brinda "El Hotel Campo Real", en el primer trimestre del 2007 by Esquivel Valverde, Guillermo Antonio
UNIVERSIDAD AMERICANA  





“Estudio De La Percepción Del Cliente  
Sobre El Servicio En Habitaciones Que Brinda El Hotel Campo Real, 





Br. Guillermo Antonio Esquivel Valverde 
Br. Humberto José Urroz Jarquín 
 
Monografía para optar al título de:  





Lic. Alejandro Dávila Rueda 
 
Managua, Nicaragua, Mayo 2007 
“Estudio de la Percepción del Cliente sobre el Servicio en Habitaciones que brinda el 
Hotel Campo Real, en el primer trimestre del 2007”. 
 
 
Br. Guillermo Antonio Esquivel Valverde 






A Dios, ser supremo que nos ilumina y nos fortalece día a día para seguir adelante 
con nuestras vidas. 
 
A Xiomara, mi abnegada madre por impulsarme cada día a crecer como ser 
humano y profesional. Maria Leticia, mi adorada abuela, aunque no estés entre 
nosotros tu ejemplo vive en mí. 
 







Agradezco a Dios por darme la fuerza y sabiduría necesarias en la ardua pero 
reconfortante tarea de finalizar mi estudio de monografía exitosamente. 
 
Al Ing. Abel Reyes y a su querida esposa por brindarme la oportunidad de trabajo 
y aprendizaje en su empresa.  
 
A mi estimado Decano Lic. Eduardo García, por sus sinceras enseñanzas y por 
ser un ejemplo a seguir. 
 
A mi Tutor Lic. Alejandro Dávila por llevarme por la senda correcta en la 
realización de este trabajo. 
 
Al Lic. Francisco Gutiérrez por brindarme sus conocimientos que nos sirven 
diariamente en nuestro desempeño laboral. 
 
 




“Estudio de la Percepción del Cliente sobre el Servicio en Habitaciones que brinda el 
Hotel Campo Real, en el primer trimestre del 2007”. 
 
 
Br. Guillermo Antonio Esquivel Valverde 

























“Estudio de la Percepción del Cliente sobre el Servicio en Habitaciones que brinda el 
Hotel Campo Real, en el primer trimestre del 2007”. 
 
 
Br. Guillermo Antonio Esquivel Valverde 






I. INTRODUCCIÓN ……………………………………………………………  1 
 
II. OBJETIVOS……………………………………………………………………   5 
 
III. MARCO TEÓRICO…………………………………………………………… 6 
 
VI. HIPÓTESIS……………………………………………………………………. 25 
 
VII. DISEÑO METODOLÓGICO…………………………………………………   26 
 
VI. RESULTADOS………………………………………………………………… 31 
 
VII. ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS…………………………………………   78 
 
VIII. ELEMENTOS A CONSIDERAR PARA UN PLAN DE MEJORA  
BASADO EN LA CAPACITACIÓN Y DESARROLLO DEL PERSONAL…. 87 
 
IX. CONCLUSIONES……………………………………………………………… 115 
 
X. RECOMENDACIONES……………………………………………………….. 116 
 
XI. BIBLIOGRAFIA……………………………………………………………….. 117 
 
ANEXOS           118 
“Estudio de la Percepción  del Cliente sobre el Servicio en Habitaciones que brinda el Hotel Campo Real, 





I  INTRODUCCIÓN 
 
El servicio al cliente es un proceso encaminado a la consecución de la satisfacción total de 
los requerimientos y necesidades de los mismos, así como también para atraer cada vez un 
mayor número de ellos por medio de un posicionamiento tal que lleve a éstos a realizar 
gratuitamente la publicidad persona a persona. 
 
En tal sentido, los clientes constituyen el elemento vital de cualquier organización u 
empresa. Sin embargo, son pocas las organizaciones que consiguen adaptarse a las 
necesidades de sus clientes ya sea en cuanto a calidad, eficiencia o servicio personal. Es por 
ello que los directivos constantemente deben mejorar la calidad del servicio que ofrecen a 
sus clientes, ya que no es cuestión de elección: la vida de un negocio depende de ello. 
 
En el ámbito hotelero no hay excepción. 
 
El turismo comprende las actividades que realizan las personas durante sus viajes y 
estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un período de tiempo 
consecutivo inferior a un año, con fines de ocio, por negocios y otros motivos. Constituye 
un fenómeno de amplia expansión, con significativas repercusiones económicas y sociales 
para el mundo. En este expansivo sector de la economía mundial, están empleados más de 
74 millones de personas y participan de él unos 600 millones de personas por año, según la 
Organización Mundial del Turismo (OMT). 
 
Actualmente el turismo constituye una de las ramas de la economía de mayor potencial, por 
lo que es predecible que aumentará su importancia en los próximos años con respecto a las 
restantes industrias. En las últimas décadas se ha transformado de una actividad casi sin 
importancia a un auténtico campo, con gran influencia en la balanza de pagos, en las 
inversiones y equipamientos locales, en el mejoramiento del transporte, en la generación de 
empleo, siendo éstas algunas de las mayores influencias sociales del sector. 
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En el desarrollo de la actividad turística de Nicaragua, la calidad del servicio al cliente es 
de vital importancia, debido a que constantemente se elevan las necesidades y exigencias de 
la humanidad, con clientes más exigentes y ante un mundo de mucha competencia se hace 
necesario tratar de ser lo mejor dentro de lo mejor para poder sobrevivir, y esto no se logra 
si no es con el seguimiento de la calidad de cada uno de los servicios que se prestan en las 
instalaciones.  
 
Con este estudio de evaluación del servicio al cliente en el área de hospedaje que se realizó 
en el Hotel Campo Real, se analizaron los aspectos positivos y negativos del servicio, para 
proponer elementos que conformen un plan de mejora en donde se identificarán las 
actividades que contribuirán a superar las insatisfacciones identificadas.  
 
Según el propietario y la gerencia del hotel uno de los problemas que se han venido 
manifestando es la falta de seguimiento en el buen desempeño que debe realizar el equipo 
de manteamiento en las diferentes áreas donde se realiza el servicio al cliente.  En el área de 
hospedaje la mayoría del tiempo los clientes que presentan sugerencias son extranjeros, 
estas mismas siempre se dirigen al área de manteamiento, la cual está relacionada con el 
desempeño de las amas de llaves. 
 
Las formas por las cuales los clientes trasmiten las quejas y sugerencias son por medios 
informales, ya que no existe un sistema que permita recibir y procesar esta información de 
manera institucional. 
 
Se cree que el origen de estos problemas que se han estado manifestando en el área de 
hospedaje comienza con la mala contratación del personal como factor principal ya que 
estos no llenan los requisitos del puesto para alcanzar la calidad de atención al cliente. Otro 
factor que limita la calidad en el servicio es la falta de capacitación al personal, lo que da 
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El Hotel Campo Real inicio operaciones en la ciudad de Managua en el mes de Mayo del 
año 2000, dentro de la categoría de Hotel y restaurante. 
 
El Hotel Campo Real inicia con 6 habitaciones, buscando posicionarse poco a poco en la 
preferencia de los visitantes y habitantes de nuestra capital.  
 
Luego a inicios del año 2001 se construyeron 4 habitaciones y un proyecto de 6 
apartamentos, que finalizó en el año 2002. Así como también la inauguración del 
restaurante El Torito, 5 habitaciones más y un salón grande para 100 personas.  
 
En el año 2003, después de un buen periodo de operación construyeron 5 habitaciones más 
y un salón con capacidad para 70 personas, todo esto en pro de mejorar y desarrollar  los 
servicios que demandaban los clientes y compañías importantes que ocupan los salones 
para eventos y conferencias. 
 
En el año 2004 se hicieron 2 habitaciones de lujo y 1 bodega, así como también la 
construcción de las oficinas administrativas, y a finales del año 2005 se realizaron mejoras 
en el área de restaurante y se le dio una nueva imagen al Hotel, con el fin de crear nuevo y 
mejores servicios para los clientes. 
 
En busca de la excelencia que requiere un Hotel, se ha visto la necesidad de implementar 
mejoras al servicio al cliente, específicamente en el área de hospedaje que es la más 
demandada y exigida por parte del cliente y los gerentes.  
 
Por lo tanto se ha decido realizar una evaluación del servicio al cliente la cual llevara la 
elaboración de una encuesta a los clientes y empleados del Hotel Campo Real y entrevistas 
a los gerentes, todo esto con el fin de responder a los objetivos del estudio. 
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Los problemas del servicio al cliente en el área de hospedaje se han venido agravando de 
acuerdo a como esta ha crecido. Es por tanto, que las quejas y sugerencias han 
incrementando, las cuales como resultados nos indican que la satisfacción de los clientes ha 
disminuido. 
 
Así como también se mostrara los beneficios de cómo este plan de mejoras puede crear 
cambios notorios en primero crear clientes fieles, potenciales y futuros, así como también 
ser más competitivos en el mercado Hotelero y en el servicio de hospedaje. 
 
Es importante resaltar que esta investigación se realizara en el área de servicio al cliente, 
específicamente en la de   hospedaje, por lo tanto se realizara un diagnostico de cómo está 
este  servicios, identificando sus debilidades y fortalezas y entregando una propuesta de 
cambio en esta área. 
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2.1.  Objetivo General 
 
Medir la satisfacción que tienen los clientes acerca del servicio de habitaciones que brinda 
el HOTEL CAMPO REAL, en Managua, en el primer trimestre del año 2007, 
proponiendo un plan de mejoras en base a los resultados obtenidos.  
 
 
2.2.  Objetivos Específicos 
 
2.2.1. Conocer la situación general de la empresa con el fin de diseñar el 
instrumento idóneo de medición de la satisfacción. 
 
2.2.2. Medir la satisfacción de los clientes de habitaciones del HOTEL CAMPO 
REAL a través de una encuesta sobre el servicio. 
 
2.2.3. Identificar aspectos positivos y negativos del servicio para establecer 
oportunidades de desarrollo y prioridades. 
 
2.2.4. Determinar los elementos que deben considerarse en un Plan de Mejora que 
sirva al HOTEL CAMPO REAL para mejorar la calidad de servicio al 
cliente que ofrece actualmente a sus clientes en el área de habitaciones. 
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3.1.1. Definición de cliente 
 
Las fuerzas competitivas del Mercado han forzado a las empresas a moverse hacia el 
establecimiento de relaciones de apoyo entre sí, y  a recoger directamente las exigencias 
crecientes del cliente que conoce más sus propias necesidades. 
 
Cuando las tecnologías disponibles y las características de los productos son cada vez más 
similares, adquiere importancia fundamental la aportación del personal y sistemas en 
contacto con el cliente. 
 
Peel, M. (1991) establece que la palabra cliente se utilizará para abarcar al individuo o 
empresa a través de toda una secuencia; desde la etapa de estar en perspectiva hasta la de 
ser cliente habitual.   
 
Barrionuevo (1996) considera que cliente es alguien que compra un producto o servicio y 
espera calidad y recompensa por su inversión, por consiguiente: 
 
 Es la persona más importante en cualquier negocio 
 No depende de nosotros, nosotros dependemos de él 
 No interrumpe nuestro trabajo, es nuestro objetivo 
 No es ningún extraño, es parte de nuestro negocio 
 
3.1.2. Clientes internos 
 
Juran, J. Gryna F (1999) expresa que los clientes internos incluyen tanto a otras divisiones 
de una compañía a las que se proporcionan componentes para un ensamble, como a otros a 
los que no afectan directamente.  
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La empresa debe reconocer el énfasis creciente en la importancia de las personas de la 
organización ya que son tan esenciales para ésta porque forman parte del proceso que va a 
dar como resultado final la satisfacción del cliente. 
 
Los clientes internos necesitan ser tratados igual que los clientes externos, al expandir esta 
definición de clientes incluyendo a los trabajadores se está dando un paso vital hacia la 
excelencia en el servicio.  La clave está en tratar a los empleados como clientes.  
 
3.1.3.  Clientes externos 
 
Los clientes externos son las personas con las que la compañía tiene relación ya sea cara a 
cara, por teléfono o por Internet, son los que compran productos o servicios de la empresa. 
Ellos son clientes en el sentido tradicional de la palabra, sin ellos no existirían ventas ni 
tampoco el negocio. 
 
Juran, J. Gryna F. (1999) dice que incluyen no solo al usuario final sino también a los 
procesadores intermedios y a los comerciantes.  Otros clientes no son compradores sino que 
tienen alguna conexión con el producto, como los cuerpos regulatorios gubernamentales.   
 
El mismo autor define que una multiplicidad de estos clientes da origen a una variedad de 
influencias, que dependen de si el cliente tiene poder económico o no y de su sofisticación 
tecnológica.  Para las organizaciones de servicios la lista de clientes externos puede tener 
un amplio alcance.  Cada cliente tiene necesidades que deben determinarse primero y 
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3.2 SERVICIO AL CLIENTE 
 
3.2.1 Definición de Servicio  
 
Hasta hace poco la expresión servir era utilizada habitualmente para indicar que se 
trabajaba como sirviente doméstico.  La palabra servicio posee una conexión muy fuerte 
con sirviente que es un término que a todos repele.   
 
Sin embargo, en la actualidad, la mayoría de los negocios utilizan el servicio como una 
herramienta competitiva que conlleva al éxito. 
 
Según Kothler (1996), servicio es cualquier acto o desempeño que una persona ofrece a 
otra y que en principio es intangible y no tiene como resultado la transferencia de la 
propiedad de nadie. 
 
El término servicio comúnmente incluye una variedad de características específicas que 
varían desde la rapidez con la cual se entrega un servicio hasta la calidad de las 
interacciones entre los clientes y el personal de servicio, y desde evitar los errores hasta 
proporcionar extras deseables para complementar el servicio central.  
 
La diferencia entre un buen servicio y un servicio excelente es la cantidad de iniciativa que 
se toma.  La iniciativa de servicio es lo máximo para satisfacer y exceder las expectativas 
de los clientes.  Este servicio consiste en la habilidad y el deseo de proporcionar al cliente 
algo que ellos puedan apreciar y que no lo esperaban. 
 
Para que el personal tome iniciativa debe sentirse confiado de que no será reprimido si al 
tomar una decisión comete un error.  Para tomar iniciativas muchas veces se requerirá que 
muchas acciones no estén preescritas en un manual. 
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3.2.2. Principales diferencias del servicio 
 
Las principales diferencias del servicio son:  
 
 a) La Entrega 
 b) Instalación, 
 c) Capacitación del personal 
 
a) La entrega comprende la manera en que el cliente recibe el producto e incluye la 
rapidez, el esmero y la atención con que se entrega el servicio o se hace el envío.  
 
b) La instalación se refiere al trabajo que la empresa debe efectuar para que el 
producto o servicio funcione bien en el sitio o lugar donde fue instalado, es decir, 
para que sus operaciones, máquina y equipo funcionen adecuadamente. 
 
c)  Según Kothler, la capacitación del personal esta relacionada al entrenamiento que 
supone brinda la empresa para que utilicen el equipo adquirido de manera adecuada 
y eficiente, así como también brindar el servicio de calidad a sus clientes.  
 
3.2.3 Importancia del servicio al cliente 
 
El servicio al cliente se ha convertido en uno de los aspectos más importantes de los 
negocios en cualquier mercado. El propósito es cumplir con los requerimientos del cliente y 
asegurarse de que todos los procesos del negocio contribuyan a satisfacerle.  Es importante 
porque si los clientes están satisfechos con el producto y los estándares de servicio 
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Las organizaciones de servicio de éxito ofrecen algunas formas de entretenimiento o 
distracción para mantener felices a sus clientes ya que si estos no tienen nada que hacer 
mientras esperan el servicio es probable que se aburran y se sientan intranquilos.  Como por 
ejemplo, algunos hoteles ofrecen a sus huéspedes entretenimiento en el bar mientras 
recepción registra a los demás clientes. 
 
El buen servicio es fundamental debido a los cambios continuos en el mercado.  
Mantenerse a la altura de los competidores requiere el mejoramiento continuo del servicio.  
Como el mejoramiento se logra poco a poco, es necesario estar de acuerdo en el 
mejoramiento específico que se necesita y después organizar la puesta en marcha de los 
proyectos de mejoramiento que resulten.  
 
2.4        Dimensiones propias del servicio 
 
En la mayoría de los casos el cliente de un servicio no puede expresar el grado de 
satisfacción hasta que lo consume.  
 
El servicio de los servicios comprende dos dimensiones propias: 
 
1. La prestación: El servicio tiene una importancia primordial.  Un espectáculo sólo 
proporcionará diversión si el asiento es cómodo. El servicio de los servicios no es 
sólo importante para reforzar los beneficios que el comprador busca en la 
prestación, sino que se ha convertido en una arma competitiva básica e 
indispensable en todos los sectores en lo que el servicio se ha convertido en algo 
trivial. 
 
2. La Experiencia: El servicio de los servicios puede provocar un impacto 
fundamental en la experiencia del consumidor y determinar así su grado de 
satisfacción.  La experiencia será positiva o negativa según: 
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 La posibilidad de opción 
 La disponibilidad 
 El ambiente 
 La actitud del personal del servicio (amabilidad, cortesía, ayuda, iniciativa) 
en la venta y durante la prestación de servicio 
 El riesgo percibido al escoger el servicio, que va unido a la imagen y 
reputación de la empresa  
 El entorno 
 Los otros clientes 
 La rapidez de precisión de las respuestas de sus preguntas 
 La reacción más o menos tolerante con respecto a sus reclamaciones 
 La personalización de los servicios 
 
El servicio en el primer contacto reviste una importancia fundamental. El primer 
contacto del cliente con la empresa es tanto más importante cuando es múltiple.  
 
Horovitz, Calidad del Servicio (1991) define que el servicio de los servicios puede 
estar más o menos centrado en la prestación o en la experiencia.  No obstante siempre 
incluirá una parte de ambos.  
 
3.3. ATRIBUTOS vs. EXPECTATIVAS DE LOS CLIENTES 
 
La satisfacción de las necesidades y expectativas constituyen elementos más importantes de 
la gestión de la calidad y la base del éxito de una empresa. Por este motivo es 
imprescindible tener perfectamente definido para cada empresa el concepto de satisfacción 
de sus clientes desarrollando sistemas de medición y satisfacción del cliente y creando 
modelos de respuesta inmediata ante la posible insatisfacción. Agregar un valor añadido al 
producto adicionando características de servicio puede aumentar la satisfacción al cliente 
por nuestro proyecto. 
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Las necesidades de los clientes pueden ser claras o disfrazadas, pueden ser racionales o 
menos racionales. Históricamente, la gestión de las relaciones con los clientes ha 
experimentado la siguiente evolución: 
 
1. Creación de departamentos de servicio al cliente y gestión de reclamos a través del 
análisis de quejas y reclamos, primer paso para identificar oportunidades de mejora. 
 
2. Creación de sistemas de medición de la satisfacción del cliente, con estudios 
periódicos que evalúen el grado de satisfacción al cliente. 
 
3. Creación del concepto de lealtad y gestión de la fidelización al cliente, llegando a 
conocer en profundidad los factores que provocan la lealtad y deslealtad mediante 
una metodología de trabajo que incremente la fidelidad de los clientes. 
 
Esta es la evolución que se sigue en cuanto a satisfacción del cliente, objetivos ineludibles 
de todas las empresas, no como fin en si mismo sino a través de la lealtad o fidelidad de los 
clientes, factor que tiene una relación directa con los resultados del negocio.  
 
Es necesario medir las expectativas de los clientes en cuanto al servicio, es absolutamente 
imprescindible saber qué es lo que los clientes esperan de nosotros.  
 
Medir el desempeño en la calidad del servicio sirve para medir el desempeño con respecto a 
las expectativas de los clientes, las cuales proporcionan el contexto para la evaluación del 
servicio, para esto es necesario responder a las siguientes preguntas: 
 
1. Un cliente satisfecho, ¿Cuán satisfecho esta? 
2. ¿Cuándo es lo bueno suficientemente bueno? 
 
Las empresas que les preguntan a sus clientes cuan satisfechos están pero no investigan las 
expectativas de sus clientes no tienen manera de responder a esas preguntas.  
 
“Estudio de la Percepción  del Cliente sobre el Servicio en Habitaciones que brinda el Hotel Campo Real, 
en el primer trimestre del 2007”.    
13 
 13 
Los gerentes de las compañías deben medir las percepciones de los clientes con respecto a 
las expectativas y no en términos absolutos. 
 
Es crítico medir la importancia relativa de los atributos de la calidad del servicio. Las 
empresas pueden invertir en prioridades de servicio erróneas. Determinando cuáles son los 
atributos del servicio más importantes para unos segmentos de clientes objetivos y en 
cuales atributos hay deficiencias de desempeño en comparación con los principales 
competidores y en relación con las expectativas de los clientes, es posible establecer una 
base sólida de prioridades para mejorar el servicio. 
 
Berry (1996) agrega que medir la importancia de los atributos del servicio no es lo mismo 
que medir las expectativas de los clientes, aunque las dos cosas estén estrechamente 
relacionadas.       
 
 
3. 4. SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 
 
3.4.1 Definición de satisfacción 
 
Rico, R. (1993) considera que la satisfacción es un estado de ánimo que crea agrado y 
complacencia por la realización completa de las necesidades y expectativas creadas.   
 
La satisfacción tiene un nivel aceptable y otro deseado: la respuesta de estar satisfecho 
esconde un gran numero de matices y problemas que han sido reconocidos como aceptables 
en su momento pero que no son admitidos como soportables en una compra futura, porque 
el cliente cada vez es más exigente, aprende sobre la línea de productos considerada, y 
aparecen continuamente ofertas que modifican sus expectativas iniciales. 
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3.4.2. Satisfacción del cliente 
¿En que consiste la satisfacción del cliente? 
1. Es el cumplimiento de los requerimientos y superación de las expectativas del 
cliente 
2. Se da cuando el producto / servicio que se le brinda satisface a sus necesidades o las 
supera. 
 
Las compañías pueden maximizar la satisfacción: 
1. Bajando sus precios o incrementando sus servicios, sin embargo esto puede dar 
como resultado una baja en sus utilidades 
2. Mejorando su satisfacción o sus servicios, invirtiendo más en investigación y 
desarrollo. 
 
La satisfacción del cliente (tanto interno como externo) es vital en el éxito de los negocios 
hoy en día, para cualquier tamaño de empresas y giros en los que se desenvuelven.  Es 
importante destacar que dejar a un cliente satisfecho representa el producto de un proceso 
cuidadosamente ejecutado.  
 
3.4.3 Elementos de la satisfacción 
 
Existen seis elementos que miden la satisfacción del cliente: el elemento producto (o 
servicio), venta, posventa, ubicación, tiempo y cultura. 
 
El elemento cultura es el más influyente pues de ahí se desprenden los sistemas de valores y 
creencias que determinan a quién va a servir la compañía: a sus directores, a sus accionistas 
o a sus clientes.  En el elemento cultura predominan la ética, la conducta, las relaciones 
internas y externas y la calidad de la experiencia de compra. 
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En el elemento producto es importante tomar en cuenta ciertos factores que el cliente 
percibe, como son: disponibilidad, calidad, presentación, imagen, valor por el dinero y 
cumplimiento de las expectativas del mismo. 
 
El elemento ventas consta de una serie de factores que tiene que ser tomados en cuenta por 
los clientes como son: marketing, comunicación verbal, entorno de compra, personal, 
documentación y variables de compra. El elemento posventa cuenta con factores como: 
interés sostenido y manejo de quejas. 
 
Cuando se refiere al elemento ubicación, los clientes deben satisfacer: la ubicación, acceso, 
seguridad y comodidad y consideración para los clientes con necesidades especiales.  
 
 Wellington, 1997, Pág. 52 define que el elemento tiempo enfatiza en las horas comerciales, 
aplicabilidad y disponibilidad del producto y velocidad en las transacciones. Todos los seis 
elementos de satisfacción deben ser desarrollados y suministrados simultáneamente para 
conseguir la calidad y profundidad de servicio al cliente.   
 
3.5 CALIDAD EN EL SERVICIO 
 
3.5.1. Definición de calidad de servicio 
 
Larrea (1991) define que la calidad de servicio es la percepción que tiene un cliente acerca 
de la correspondencia entre el desempeño y las expectativas, relacionada con el conjunto de 
elementos secundarios, cuantitativos y cualitativos, de un producto o servicio principal.  
       
La calidad del servicio tiene como base principal el factor subjetivo, es decir cómo el 
cliente percibe el servicio que se está brindando en el momento de la verdad, desde sus 
experiencias personales. 
 
Cuando se habla de percepción se refiere a qué es lo que se espera de un servicio.  
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Si al obtener un servicio éste está por debajo de las expectativas, inmediatamente se califica 
de ineficiente, cuando éste cumple con lo esperado hay un estado de aceptación y se califica 
de bueno, en cambio cuando el servicio sobrepasa lo esperado, se obtiene la satisfacción 
total del cliente. 
 
Alet, J. (2002) dice que el servicio percibido es el resultado de una serie de actividades y 
decisiones internas de la empresa proveedora.  Las percepciones directivas de las 
expectativas del cliente guían las especificaciones de la calidad del servicio, que deberá 
seguir la organización cuando la entrega del servicio se produzca realmente.  Al final, es el 
cliente quien percibe la calidad del servicio, considerando que los modelos de las 
comunicaciones externas también influyen en dicha percepción. 
 
3.5.2 Factores que determinan la calidad del servicio 
 
1. Cuanto más inmaterial sea  un servicio, mas influencia tendrán sus aspectos 
tangibles.  
 
Para juzgar la calidad de un servicio, el cliente debe recurrir a signos indirectos concretos. 
Cuanto más complejo e intangible sea un servicio, mas se aferrará el usuario a criterios 
inmediatamente ponderables, en especial: 
 
 La apariencia física del lugar y de las personas. Se suele juzgar la 
competencia de un médico por su sala de espera 
 El precio. La exigencia de calidad aumenta en relación directa con el precio. 
 El riesgo percibido. El cliente que recibe inicialmente poca información y 
poca ayuda, o que tiene que comprar sin garantías, encontrará que el servicio 
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2. La calidad del servicio es total o inexistente 
 
Cuando un cliente valora la calidad del servicio no disocia sus componentes. La juzga 
como un todo. Lo que prevalece es la impresión de conjunto y no el éxito relativo de una u 
otra acción específica. Lo que es peor, el cliente suele detenerse en el eslabón más débil de 
la cadena de calidad y tiende también a generalizar los defectos de todo el servicio. 
 
Es pues esencial en toda política de calidad de servicio, alcanzar la mayor homogeneidad 
entre sus elementos. La oferta, ya se trate de un producto o de una prestación se juzga en su 
totalidad. 
 
3. El concepto de calidad varía según las culturas. 
 
Horovitz (1991), considera que la calidad es un coeficiente: es el valor obtenido a cambio 
del precio pagado.  Por otra parte los diferentes componentes de la calidad no revisten la 
misma importancia en todos los países ya que cada región posee diferentes factores que se 
conjugan para que un servicio tenga la calidad deseada.  
 
3.5.3 Consecuencias de la mala calidad en el servicio 
 
Un servicio de mala calidad traerá consecuencias como las siguientes: 
 
1. Pérdida de participación en el mercado 
2. Costos en los errores en el servicio 
3. Costos de mercadeo más altos y precios más bajos 
 
Respecto a la pérdida de participación en el mercado, se asegura que un cliente insatisfecho 
platica su mala experiencia a nueve o diez personas, en cambio uno que esta contento solo 
se lo dice a tres. 
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Horovitz (1995) dice que los errores de servicios resultan caros no sólo por el costo de uso 
de corrección, sino también por su tendencia a provocar el descontento en el cliente.  
 
Nos damos cuenta que los costos producidos a largo plazo para enmendar los resultados de 
una mala calidad superan con mucho los costos de inversión para la adquisición y 
preparación de personal y la obtención de mantenimiento de los medios necesarios para 
proporcionar un servicio de gran calidad.  
 
3.6. LA ESTRATEGIA Y LOS SERVICIOS 
 
3.6.1. Definición de estrategia 
 
Stoner (1994) comenta que el concepto de “estrategia” es antiguo.  
 
La palabra proviene del griego ¨strategeia¨ que significa el arte o ciencia de ser general. 
Los eficientes generales griegos tenían que dirigir un ejército, ganar y apropiarse de 
territorios, proteger las ciudades de invasiones, suprimir al enemigo y demás. Cada tipo de 
objetivo requería un despliegue distinto de recursos, de igual manera la estrategia de un 
ejercito podría también definirse como el patrón de acciones que se realiza para responder 
al enemigo. 
 
Los griegos también sabían que la estrategia era algo más que pelear batallas. Los generales 
eficientes tenían que determinar las líneas apropiadas de abastecimiento, decidir cuándo 
pelear y cuándo no hacerlo, manejar las relaciones del ejército con la ciudadanía, los 
políticos y los diplomáticos. Los generales no solamente tenían que planear sino también 
actuar. Así pues, ya en tiempos de la antigua Grecia el concepto de estrategia tenia tantos 
componentes de planeación como de toma de decisiones o acciones. Conjuntamente estos 
dos conceptos constituyen la base para la estrategia del gran plan.  
 
Mintzberg (1993) considera que en el campo de la administración, una estrategia es el 
patrón o plan que integra las principales metas y políticas de una organización, y, a la vez, 
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establece la secuencia coherente de las acciones a realizar. Una estrategia adecuadamente 
formulada ayuda a poner en orden y a asignar, con base tanto en sus atributos como en sus 
deficiencias internas, los recursos de una organización, con el fin de lograr una situación 
viable y original, así como anticipar los posibles cambios en el entorno y las acciones 
imprevistas de los oponentes inteligentes. 
 
3.6.2. Estrategia vs. Táctica  
 
Mintzberg agrega que las estrategias existen en casi todos los niveles de una organización, 
desde los niveles corporativos hasta los niveles departamentales de cada división, por el 
contrario las tácticas pueden surgir a cualquier nivel. “Son los reliniamientos de corta 
duración, son ajustables y asumen la acción y la interacción que las fuerzas contrarias usan 
para lograr metas especificas después de su contacto inicial”. La estrategia define una base 
continua para enfocar esos ajustes hacia propósitos mas ampliamente concebidos.  
 
La diferencia principal radica en la escala de acción o la perspectiva que el líder tiene en 
determinado momento. 
 
3.6.3. Las cinco P´s de la Estrategia 
 
Según Mintzberg los seres humanos hemos utilizado las estrategias en diferentes formas, 
situaciones y dimensiones por lo que a veces se es difícil formular un concepto estándar 
para todas las circunstancias. Por tanto las cinco P´s nos ayudan a manejar este amplio 
concepto. 
 
La Estrategia como Plan 
 
Es una especie de curso de acción conscientemente determinado, una guía o serie de guías 
para abordar una situación especifica. En áreas administrativas “La estrategia es un plan 
unificado, comprensible e integral diseñado para asegurar que los objetivos básicos de la 
empresa sean alcanzados”. 
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La Estrategia como Pauta de Acción. 
 
Es una maniobra para ganar la partida al contrincante o competidor.  
 
La Estrategia como Patrón 
 
Es un modelo, específicamente un patrón en un flujo de acciones. De acuerdo con esto la 
estrategia es consistencia en el comportamiento, tanto si es intencional como si no lo es. 
 
La Estrategia como Posición 
 
Es la fuerza mediadora o acoplamiento entre organización y medio ambiente, o sea entre el 
contexto interno y el externo. En términos ecológicos la estrategia representa un ¨nicho¨, en 
términos económicos, un lugar que genera ¨rentas¨, en términos administrativos formales, 
un ¨dominio¨ del producto del mercado. Según el General Ulises Grant en 1860, “estrategia 
es el despliegue de los recursos propios de tal manera que permitan vencer al enemigo”. 
 
La Estrategia como Perspectiva 
 
Mira hacia el interior de la organización, hacia el interior de las cabezas de los estrategas 
colectivos, con una visión totalmente amplia. No sólo selecciona una posición sino una 
manera particular de percibir el mundo. En este caso la estrategia es para la organización lo 
que la personalidad es para el individuo.  
 
Cada estrategia constituye una invención, un sistema creado por mentes imaginativas, ya 
sean estrategias concebidas con la intención de regular un comportamiento determinado 
antes que tenga lugar, o conceptualizadas como patrones para describir un comportamiento 
que haya ocurrido. En sí la estrategia es una perspectiva compartida por y entre los 
miembros de una organización, a través de sus intenciones y sus acciones.  
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Todas estas definiciones de estrategias que conforman las 5 P´s se relacionan unas con otras 
y juntas pueden tener resultados mucho más profundos, pero es importante mencionar que 
ninguna relación ni tampoco ninguna definición predomina sobre la otra. En muchas 
ocasiones dichas definiciones compiten entre sí ya que unas pueden sustituir a otras, pero lo 
más interesante son las diversas formas en que se complementan. 
 
Cada definición añade elementos importantes a nuestra comprensión de la estrategia y, sin 
duda, nos animan a hacernos preguntas fundamentales acerca de las organizaciones en 
general. 
 
Como patrón, la estrategia permite a los líderes poder establecer direcciones específicas 
para las organizaciones y así conducirlas en cursos de acción predeterminadas. Como plan 
abarca la percepción y busca el verdadero significado de las intenciones. Como pauta de 
acción, nos lleva, al plano de la competencia directa, donde las amenazas y los artificios, y 
algunas maniobras son empleados para obtener ventajas. Como posición considera a las 
organizaciones en su entorno competitivo, cómo enfrentan, evitan o vencen la competencia. 
Y como perspectiva plantea inquietudes y cuestionamientos en relación a los 
comportamientos en un contexto colectivo. 
 
Mediante el uso de estas distintas definiciones estaremos en condiciones de disminuir la 
confusión y enriquecer nuestra capacidad para comprender y manejar los procesos 
mediante los cuales se desarrollan las estrategias. 
 
3.6.4. Estrategia y Ventaja Competitiva  
 
Thompson-Strickland (2000) establece que las estrategias de negocios exitosas se basan en 
la ventaja competitiva sostenible. Una compañía tiene una ventaja competitiva sobre sus 
rivales cuando es capaz de atraer a los clientes y defenderse de las fuerzas competitivas. 
Para tener éxito en la creación de una ventaja competitiva, la estrategia de una compañía 
debe estar orientada a proporcionar a los compradores lo que perciben como un valor 
superior, es decir, un buen producto a precio mas bajo, o un producto mejor por el cual vale 
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la pena pagar más. Estos se traducen en desempeñar las actividades de la cadena de valor 
de una manera diferente de la de los rivales y en desarrollar competencias y capacidades de 
recursos que no se igualan fácilmente. 
 
3.6.5. Las Cinco Estrategias Competitivas Genéricas  
 
La estrategia competitiva de una compañía consiste en los enfoques e iniciativas de 
negocios que lleve a cabo para a traer clientes y satisfacer sus expectativas en resistir las 
presiones competitivas y en reforzar su posición de mercado. El objetivo competitivo, dicho 
de una manera sencilla, es desempeñar un trabajo considerablemente mejor al proporcionar 
a los compradores lo que buscan y permitir que la compañía obtenga una ventaja 
competitiva al superar la competencia de los rivales.  
 
Thompson-Strickland definen que la esencia de la estrategia competitiva de una compañía 
consiste en sus iniciativas internas para entregar a los clientes un valor superior. Sin 
embargo incluye medidas ofensivas y defensivas para combatir las maniobras de los rivales 
claves, acciones para cambiar los recursos de un lado a otro con el fin de mejorar las 
capacidades competitivas y la posición de mercado de la empresa a largo plazo, y esfuerzos 
tácticos para responder a cualquiera de las condiciones que prevalezcan en el mercado en 
ese momento. 
 
Las más importantes estrategias competitivas son: 
 
1. Una Estrategia de Liderazgo de Bajo Costo. Atraer un amplio espectro de clientes, 
buscando ser el proveedor de bajo costo general de un producto o servicio.  
 
2. Una Estrategia de Amplia Diferenciación. Trata de diferenciar la oferta del producto de 
la compañía de la de los rivales, en forma tal que atraiga a un amplio segmento de 
compradores. 
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3. Una Estrategia de Proveedor del Mejor Costo. Ofrecer a los clientes mas valor por su 
dinero combinando un énfasis en el bajo costo con la mejora en la diferenciación; El 
objetivo es tener costos y precios mejores (más bajos) en relación de los fabricantes de 
productos de calidad y características similares. 
 
4. Una Estrategia de Enfoque o de Nicho de Mercado basada en un Costo más Bajo. 
Concentrarse en un segmento mas limitado de compradores y superar la competencia de 
los rivales sirviendo a los miembros del nicho a un costo mas bajo que los rivales. 
 
5. Una Estrategia de Enfoque o de Nicho de Mercado basada en la Diferenciación. 
Concentrarse en un segmento mas limitado de compradores y superar la competencia 
ofreciendo a los miembros del nicho un producto o un servicio adecuado a sus 
necesidades que satisfagan sus gustos y requerimientos mejor que las ofertas de sus 
rivales. 
 
3.6.6. Estrategia de Servicio 
 
No hay necesidad de estrategia si no hay competencia, pero definiendo la competencia de 
manera amplia: una empresa enfrenta la competencia si sus clientes tienen alternativas, es 
decir pueden no comprar un producto de la empresa, o comprarle el mismo producto, u otro 
a otra empresa.  Por no haber entendido que tenían competencia, muchas empresas de 
servicios no se preocupan a tiempo de la planificación estratégica y se encuentran ahora al 
borde de la quiebra.  Actualmente, es de gran importancia considerar la estrategia de 
servicio ya que el servicio es ahora un valor en alza. 
 
Una estrategia de servicio ayuda a las compañías a asignar recursos, tanto si el servicio va a 
ser o no el principal punto de diferenciación de la compañía respecto de sus competidores, 
aun así es probable que represente un elemento importante de lo que da al cliente. 
 
Berry (1992) considera que con una estrategia de servicio clara y convincente, las personas 
encargadas de tomar las decisiones se forman una mejor idea acerca de cuáles iniciativas 
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aprobar y cuáles rechazar.  La estrategia es la guía del que toma decisiones, aplicándola 
podrá con certeza saber cómo servir mejor a sus clientes, y no requerirá de gruesos 
manuales de políticas y procedimientos.  La estrategia orienta y le da energía a la empresa 
al crear valor para los clientes.   
 
Para una corporación será más difícil competir en un mercado o en uno de sus segmentos 
donde los competidores estén muy bien posicionados, sean muy numerosos y los costos 
fijos sean altos, pues constantemente estará enfrentada a guerras de precios, campañas 
publicitarias agresivas, promociones y entrada de nuevos productos.   
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IV  HIPÓTESIS 
 
 
La percepción que tienen los clientes acerca del servicio en habitaciones que brinda el 
HOTEL CAMPO REAL es satisfactoria en cuanto a la valoración de precio e instalaciones, 
pero insatisfactoria en cuanto a información general, servicio, facturación y manejo de 
quejas y reclamos. 
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V DISEÑO METODOLÓGICO 
 
5.1.   TIPO  DE ESTUDIO 
 
El estudio se desarrolló con un diseño descriptivo y analítico.   
 
Inicialmente se realizó una etapa de investigación exploratoria en la cual se recopiló 
información relevante en fuentes primarias y secundarias, lo cual permitió conocer la 
situación general de la empresa en estudio, y ello nos permitió establecer nuestra hipótesis 
de investigación y construir el instrumento idóneo de medición de la satisfacción de los 
clientes acerca del servicio.  
 
Posteriormente se pasó a la etapa descriptiva a través de la encuesta de servicio, para medir 




5.2. PROBLEMA DE ESTUDIO 
 
 
Realizar un estudio de la satisfacción de los clientes del Hotel Campo Real acerca del 
servicio de hospedaje, recopilando los elementos necesarios para establecer un estándar de 
calidad en el servicio y recomendar posibles soluciones a las prioridades de los clientes. 
 
Las variables de interés son:  
a. Información General,  
b. Información y comunicación que ofrece HOTEL CAMPO REAL,  
c. Contratación,  
d. Servicio,  
e. Cobranza y pagos de facturas,  
f. Quejas y Reclamos.  
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Esta información fue de gran importancia para el desarrollo del estudio y el cumplimiento 
de todos los objetivos específicos. 
 
5.3. UNIVERSO Y MUESTRA 
 
5.3.1. Universo para la entrevista de los clientes  de  HOTEL CAMPO REAL. 
 
En la presente investigación se consideraron a los clientes de la empresa por ser estos la 
clave fundamental para este estudio.    
 
Nos interesaba esta información porque ellos son las personas idóneas para ayudarnos a  
recabar los datos deseados para medir la satisfacción de los clientes acerca del servicio 
ofrecido por la empresa  HOTEL CAMPO REAL. 
  
5.3.2. Población y muestra para la encuesta de los clientes. 
 
Las encuestas se aplicaron a todos los clientes que se encontraban en el hotel (ya habiendo 
iniciado su estadía) durante tres semanas de trabajo de campo.  Por estas características se 
considera que la muestra es no probabilística, es de juicio (selección del momento y criterio 
por parte de los investigadores) y por conveniencia (limitación de tiempo y recursos por 
parte de la gerencia del hotel).  En total se encuestaron a 104 clientes, de ambos sexos y de 
distintas características.   
 
De las 104 encuestas realizadas se eliminaron 4, debido a errores en el registro de las 
respuestas o por daños en físicos en las mismas que impedían una lectura y recopilación fiel 
de las respuestas. 
  
Las entrevistas, tanto de la fase exploratoria como de la descriptiva, se hicieron con el 
personal gerencial del hotel (propietarios y jefes principales), y así poder establecer 
claramente las variables a medir, el perfil de los clientes a encuestar, las técnicas de 
recolección de datos a utilizar y el procedimiento de selección, ya que no se puede 
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establecer en la metodología estos aspectos antes de realizar la entrevistas con las personas 
que conocen acerca de este tipo de negocio. 
 
5.4. TÉCNICA DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
 
Para la recolección de datos utilizamos la encuesta en forma de cuestionario para todos los 
clientes con preguntas abiertas y cerradas con temas en específico abordar tales como: 
Información general, comunicación e información, contratación, cobranza y pagos de 
facturas, servicios y quejas y reclamos (Ver anexo). 
 
También se realizaron entrevistas al propietario y jefes principales. 
 
5.5. TÉCNICA DE ANÁLISIS. 
 
Análisis Estadístico: La información obtenida en las encuestas se procesó a través del 
programa estadístico SPSS versión No. 11. 
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VI  RESULTADOS 
 
6.1. Diseño de Instrumento de Medición de la Satisfacción 
 
Por las características del estudio se decidió, previa aprobación de los propietarios del 
hotel, utilizar un modelo de encuesta que nos permitiera medir estadísticamente la 
satisfacción y cuyos resultados nos sirvieran también para hacer mediciones sucesivas, y 
poder comparar y analizar cómo se va comportando esta satisfacción a lo largo del tiempo. 
 
De manera que, para diseñar la encuesta definitiva, identificamos primero el proceso o ruta 
de la relación con los clientes de HOTEL CAMPO REAL, 
  
1. Inicia cuando toman conciencia de que necesitan del servicio,  
2. se informan sobre las distintas opciones que tienen para obtenerlo,  
3. eligen a la empresa proveedora,  
4. se ponen en contacto con HOTEL CAMPO REAL,  
5. establecen los acuerdos y contratos pertinentes,  
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6. 2  RESULTADOS DE ENCUESTAS 
 
 











Válidos Masculino 53 53,0 53,0 53,0 
Femenino 47 47,0 47,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0   
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Válidos Nicaragüense 36 36,0 36,0 36,0 
  Extranjero 64 64,0 64,0 100,0 
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 Visita hotel 
 





Válidos 1era vez 58 58,0 58,0 58,0 
2 o mas 42 42,0 42,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0   
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 Motivo de visita 
 





Válidos Negocios 49 49,0 49,0 49,0 
  Vacaciones 51 51,0 51,0 100,0 
  Total 100 100,0 100,0   
 
 
Gráfico 4  
 
Motivo de visita
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 Duración de su estadía 
 





Válidos Un día 40 40,0 40,0 40,0 
mas de 1 60 60,0 60,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0   
 
 
Gráfico 5  
 
Duracion de su estadia
Duracion de su estadia
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 Llega al hotel en vehículo 
 





Válidos Propio o 
alquilado 
66 66,0 66,0 66,0 
Comercial o 
familia 
34 34,0 34,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0   
 
 
Gráfico 6  
 
Llega al hotel en vehiculo
Llega al hotel en vehiculo
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 El chequeo de entrada lo considera 
 





Válidos Lento 38 38,0 38,0 38,0 
Normal 32 32,0 32,0 70,0 
Rápido 30 30,0 30,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0   
 
 
Gráfico 7  
 
El chequeo de entrada lo considera
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 Al llegar le informaron sobre todo los servicios que el hotel brinda a sus clientes 
 







47 47,0 47,0 47,0 
No recuerda 10 10,0 10,0 57,0 
No fue 
informado 
43 43,0 43,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0   
 
 
Gráfico 8  
 
Al llegar le informaron sobre todo los servicios que el hotel brinda a s
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Válidos Satisfactorio 76 76,0 76,0 76,0 
  Insatisfactorio 16 16,0 16,0 92,0 
  No opina 8 8,0 8,0 100,0 





Como evalua el edificio del hotel
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Válidos Satisfactorio 81 81,0 81,0 81,0 
  Insatisfactorio 15 15,0 15,0 96,0 
  No opina 4 4,0 4,0 100,0 
  Total 100 100,0 100,0   
 
 
Gráfico 10  
 
Como evalua el mobilario del hotel
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Válidos Satisfactorio 72 72,0 72,0 72,0 
  Insatisfactorio 24 24,0 24,0 96,0 
  No opina 4 4,0 4,0 100,0 
  Total 100 100,0 100,0   
 
 
Gráfico 11  
 
Como evalua los accesorios del hotel
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 Como evalúa los suministros del hotel 
 





Válidos Satisfactorio 65 65,0 65,0 65,0 
  Insatisfactorio 28 28,0 28,0 93,0 
  No opina 7 7,0 7,0 100,0 
  Total 100 100,0 100,0   
 
 
Gráfico 12  
 
Como evalua los suministros del hotel
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Válidos Satisfactorio 58 58,0 58,0 58,0 
  Insatisfactorio 34 34,0 34,0 92,0 
  No opina 8 8,0 8,0 100,0 
  Total 100 100,0 100,0   
 
 
Gráfico 13  
 
Como evalua la temperatura del hotel
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Válidos Satisfactorio 80 80,0 80,0 80,0 
  Insatisfactorio 9 9,0 9,0 89,0 
  No opina 11 11,0 11,0 100,0 
  Total 100 100,0 100,0   
 
 
Gráfico 14  
 
Como evalua la decoracion del hotel
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Válidos Satisfactorio 71 71,0 71,0 71,0 
  Insatisfactorio 15 15,0 15,0 86,0 
  No opina 14 14,0 14,0 100,0 
  Total 100 100,0 100,0   
 
 
Gráfico 15  
 
Como evalua la seguridad del hotel
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Válidos Satisfactorio 55 55,0 55,0 55,0 
  Insatisfactorio 31 31,0 31,0 86,0 
  No opina 14 14,0 14,0 100,0 
  Total 100 100,0 100,0   
 
 
Gráfico 16  
 
Como evalua la privacidad del hotel
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 En la habitación hizo uso de 
 





Válidos Comida 50 50,0 50,0 50,0 
Bebida 38 38,0 38,0 88,0 
Ninguno 12 12,0 12,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0   
 
 
Gráfico 17  
 
En la habitacion hizo uso de
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 Tuvo interés o contrató servicios de 
 







24 24,0 24,0 24,0 
Llamadas 
internacionales 43 43,0 43,0 67,0 
Fax 13 13,0 13,0 80,0 
Ninguno 20 20,0 20,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0   
 
 
Gráfico 18  
 
Tuvo interes o contrato servicios de
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 Cuando le facturan los servicios que contrata usted percibe que esto se realiza 
 





Válidos Rápido sin 
errores 
33 33,0 33,0 33,0 
Rápido con 
errores 
15 15,0 15,0 48,0 
Lento sin 
errores 
38 38,0 38,0 86,0 
Lento con 
errores 
14 14,0 14,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0   
 
 
Gráfico 19  
 
Cuando le facturan los servicios que contrata usted percibe que esto se
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Válidos Satisfactorio 68 68,0 68,0 68,0 
  Insatisfactorio 17 17,0 17,0 85,0 
  No opina 15 15,0 15,0 100,0 
  Total 100 100,0 100,0   
 
 
Gráfico 20  
 
Como evalua usted la presentacion del personal
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Válidos Satisfactorio 52 52,0 52,0 52,0 
  Insatisfactorio 36 36,0 36,0 88,0 
  No opina 12 12,0 12,0 100,0 
  Total 100 100,0 100,0   
 
 
Gráfico 21  
 
Como evalua usted la comunicacion del personal
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Válidos Satisfactorio 65 65,0 65,0 65,0 
  Insatisfactorio 27 27,0 27,0 92,0 
  No opina 8 8,0 8,0 100,0 
  Total 100 100,0 100,0   
 
 
Gráfico 22  
 
Como evalua usted la cortesia del personal
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Válidos Satisfactorio 42 42,0 42,0 42,0 
  Insatisfactorio 45 45,0 45,0 87,0 
  No opina 13 13,0 13,0 100,0 
  Total 100 100,0 100,0   
 
 
Gráfico 23  
 
Como evalua usted el dominio de las funciones del personal
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Válidos Satisfactorio 54 54,0 54,0 54,0 
  Insatisfactorio 31 31,0 31,0 85,0 
  No opina 15 15,0 15,0 100,0 
  Total 100 100,0 100,0   
 
 
Gráfico 24  
 
Como evalua usted la  oferta de los servicios por parte personal
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Válidos Satisfactorio 53 53,0 53,0 53,0 
  Insatisfactorio 38 38,0 38,0 91,0 
  No opina 9 9,0 9,0 100,0 
  Total 100 100,0 100,0   
 
 
Gráfico 25  
 
Como evalua usted la agilidad del personal
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Válidos Satisfactorio 55 55,0 55,0 55,0 
  Insatisfactorio 35 35,0 35,0 90,0 
  No opina 10 10,0 10,0 100,0 
  Total 100 100,0 100,0   
 
 
Gráfico 26  
 
Como evalua usted el desempeno del personal
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Válidos Satisfactorio 56 56,0 56,0 56,0 
  Insatisfactorio 27 27,0 27,0 83,0 
  No opina 17 17,0 17,0 100,0 
  Total 100 100,0 100,0   
 
 
Gráfico 27  
 
De manera global como evalua usted el servicio que le han proporcionado
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 Sus principales quejas tienen que ver con el 
 





Válidos personal 76 76,0 76,0 76,0 
las 
instalaciones 
24 24,0 24,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0   
 
 
Gráfico 28  
Sus principales quejas tienen que ver con el
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 Sus principales sugerencias para mejorar son 
 





Válidos   4 4,0 4,0 4,0 
Infraestructura y 
Limpieza 




72 72,0 72,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0   
 
 
Gráfico 29  
 
Su principales sugerencias para mejorar son
Su principales sugerencias para mejorar son

















presentación del personal 
Infraestructura 
y limpieza 
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Datos y características generales del Hotel 
 
El Hotel Campo Real inicio sus operaciones en el mes de Mayo del año 2000, dentro de la 
categoría de Hotel y restaurante. 
 
Pretende distinguirse por su lujo y comodidad, con la mezcla del ambiente campestre y la 
atención personalizada.   Nuestro objetivo es hacer de su estadía una experiencia 
placentera, sintiéndose a la vez acogidos como en su propia casa.   
 
Distribución del personal por área de trabajo 
 
GERENCIA GENERAL 
 1 GERENTE GENERAL 
 1 DIRECTOR EJECUTIVO 
 
RECEPCIÓN 
 1 JEFE DE RECEPCIÓN 
 3 RECEPCIONISTAS 
 1 BELL BOY 
 
MERCADEO Y VENTAS 
 1 RESPONSABLE DE MERCADEO Y VENTAS 
 
ALIMENTOS Y BEBIDAS 
 1 CAPITAN DE MESEROS 
 2 MESEROS 
 1 CHEF 
 3 COCINEROS 
 1 AYUDANTE DE COCINA 
 
ALMACEN 
 1 RESPONSABLE DE BODEGA 
 
CAMARERAS 
 1 JEFA DE CAMARERAS 
 2 CAMARERAS 
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 1 RESPONSABLE DE MANTENIMIENTO 
 1 AYUDANTE DE MANTENIMIENTO 
  
JARDINERÍA 
 2 JARDINEROS 
 
SEGURIDAD 
 2 ELEMENTOS DE SEGURIDAD 
 
 
TOTAL DE TRABAJADORES: 26 ELEMENTOS 
 
 
Distribución de habitaciones en el hotel campo real 
 
El hotel esta compuesto por 23 habitaciones 
 
HABITACIONES SENCILLAS 9 
HABITACIONES DOBLES  6 
HABITACIONES TRIPLES  1 
HABITACIONES MATRIMONIALES 5 
MINI SUITE  1 




¿Cuáles son los planes futuros? 
En el corto plazo 
 
Nuestro objetivo a corto plazo es realizar una evaluación del servicio al cliente en el área de 
hospedaje para mejorar la calidad de atención, de los procesos y herramientas que 
interfieren con este. 
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En el mediano plazo 
A mediano plazo tenemos como objetivo implementar un Plan de mercadeo el cual nos de 
cómo resultado la adquisición de nuevos clientes, y llevar nuestra imagen como hotel a un 
nivel mas alto. 
 
En el largo plazo 
Ya habiendo concretado nuestros dos primeros objetivos, a largo plazo nuestro objetivo 
será mantener la calidad que se desea obtener en todas nuestras áreas, fortalecernos como 
hotel e implementar nuevos servicios. 
 
¿Cuáles son los aspectos más críticos a resolver? 
 
Los aspectos a resolver son los que se dan en la atención que reciben nuestros clientes, así 
como también los elementos de competencia directa que influyen en nuestro mercado 
hotelero. 
Uno de los factores más críticos que necesitan de mayor cambio es la falta de captación de 
clientes que el hotel tiene, es decir las pobres herramientas de comunicación que tenemos 
para incrementar el volumen de visitas. 
También la falta de un sistema de medición del control de la calidad del servicio que se le 
esta brindado a nuestros clientes.  
 
Bienes y Servicios que ofrece a sus clientes 
 
Los bienes y servicios que ofrece el hotel, son los básicos, el de hospedaje como servicio 
principal y de mayor atención, este desarrolla otro tipos de servicios que ofrecen mayor 
comodidad a los huéspedes como los son el servicio de Restaurante y de Seminarios.  
También el desarrollo de oportunidades de crecimiento para Hotel ha obligado a ofrecer 
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¿Cómo se quiere posicionar en la mente de sus clientes? 
 
Nos queremos posicionar como un Hotel de alta calidad en servicio y atención a nuestros 
clientes. 
 
¿Qué atributos pretenden destacar en este posicionamiento? 
 
Queremos destacar la belleza de nuestro hotel, su calidez de su interior y su gran privacidad 
de la ciudad, creando así un confort de hotel campestre con los servicios de un hotel de 
primer nivel. 
 
¿Un área o aspecto que le interese mejorar? 
 
Me interesa mejorar el área del servicio de hospedaje, ya que es el área en donde nuestros 
clientes tienen directamente un contacto con nuestro empleados, por que nos preocupa que 
calidad de servicio están recibiendo nuestros clientes cuando se hospedan en nuestras 
habitaciones.  
 
ASPECTOS DE INFORMACIÓN 
 
¿Existe un sistema de quejas y sugerencias?  ¿Cuáles son sus resultados más recientes? 
 
El sistema que tenemos en nuestras habitaciones para la recopilación de quejas y sugerencia 
es un formato de 60 segundos que lo llenan nuestros clientes en el momento que llegan o 
abandonan la habitación. 
Los resultados más recientes son los de este último trimestre del 2006 en donde se refleja 
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¿Existen sistemas informáticos para llevar registro de los clientes? 
 
Existen programas en donde creamos una base datos con la información de los clientes que 
nos visitan, dando así una fuente de información actualizada de qué tipo de clientes nos 
visitan y que con frecuencia. 
 
¿Un área o aspecto que le interese mejorar? 
 
Creemos que le tenemos que dar énfasis a implementar sistemas informáticos, los cuales 
nos faciliten y optimicen nuestras funciones, desde la gerencia, hasta el ultimo empleado 
que tiene roce con nuestros clientes, nos gustaría tener una base de datos actualizadas y 
tener todas las sugerencias y quejas de nuestros clientes, para poder darles una respuesta 
mas rápida. 
 
ASPECTOS DE PLANEACIÓN 
 
¿Quiénes toman las decisiones operativas en el hotel y cómo? 
 
Las decisiones operativas en el hotel las toma el gerente general de forma directa a sus 
subordinados.   
 
¿Qué oportunidades de mejora ve en el proceso de Planeación? 
 
De acuerdo al proceso de planeación elaborado cada año, la gerencia ha venido 
identificando la gran oportunidad de mejorar en la calidad del servicio de hospedaje que 
venido brindado a los huéspedes de este hotel, ya que se ve estancado la calidad de este 
servicio, y vemos la oportunidad de planificar un mejor sistema de servicio que llegué a un 
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¿Cuál es la evaluación de los jefes intermedios y supervisores? 
 
Existen reuniones a finales de cada mes en donde se evaluó el rendimiento a los 
supervisores y jefes de cada área. Los cuales los resultados no son los óptimos. 
 
¿Un área o aspecto que le interese mejorar? 
 
Nuestra área de propiedad conforme a la planeación de las actividades es la de hospedaje, 
ya que la mayoría de reclamos y sugerencias la recibimos de esta área. Hay que analizar por 
que los problemas para poder darles respuestas y seguimiento. 
 
ASPECTOS DE ORGANIZACIÓN 
 
¿Cuenta el hotel con Organigrama revisado y actualizado? 
 
El hotel contó con un organigrama bien complejo, pero se perdió completamente. 
 
¿Cómo caracteriza la distribución de trabajo entre el personal de dirección y de 
supervisión? 
 
Podemos decir que la distribución en las dos áreas es equitativa, ya que la dirección evalúa 
el trabajo de los supervisores y estos evalúan a sus trabajadores. Pero creo que hay que 
optimizar estos sistemas y canales de información. 
 
¿Cómo caracteriza la distribución de trabajo entre el personal de operaciones? 
 
Creo que allí si tenemos un problema ya que trabajo que cumplir estas áreas siempre tienen 
bastante requerimiento, pero no se distribuyen bien el trabajo entre el personal, por eso los 
trabajos son lentos o se estancan. 
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¿Un área o aspecto que le interese mejorar? 
 
Tenemos que rehabilitar y fortalecer nuestras áreas, comenzando con el estudio y practica 
de un organigrama bien estructurado. 
 
ASPECTOS DE RECURSOS HUMANOS 
 
¿Quién tiene a su cargo la función de RRHH? 
 
En estos momentos los que realizamos todas las entrevistas, evaluación de personal, 
contrataciones somos los gerentes y propietarios.  
 
¿Cómo se efectúa la búsqueda y contratación de personal cuando hay vacantes? 
 
Siempre utilizamos el medio escrito, es decir, los periódicos, después confirmamos la 
entrevista y como comentaba antes los gerentes realizamos las entrevistas y tomamos la 
decisión de contratación. 
 
¿Qué tipos de test o pruebas aplican a los aspirantes? 
 
Realmente no les hacemos tomar ningún test si no que nos basamos por el currículom vitae 
y por la entrevista. Lo que si ponemos es al trabajador en un mes de prueba para evaluar 
como esta desempeñando sus actividades de trabajo.  
 
¿Qué nivel de rotación de personal existe? 
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¿El personal es mayormente con antigüedad o se puede considerar como de nuevo ingreso? 
 
Realmente tenemos de las dos partes, la mitad son trabajadores que tienen mas de 3 anos 
con nosotros y la otra mitad es la que siempre sigue variando. 
 
¿Tienen contratado personal de servicios de otra empresa (seguridad, limpieza, etc.)? 
 
No todos nuestros servicios lo realizan trabajadores internos. 
 
¿Realizan esfuerzos de capacitación?  ¿Cuándo, dónde y cómo? 
 
Realmente no se ha realizado ningún taller de capacitación para ninguna de las áreas. 
 
¿Efectúan con regularidad procesos de evaluación de personal? 
 
No, no los realizamos, lo que realizamos son reuniones con los jefes de áreas para evaluar 
casos particulares. 
 
¿Qué manuales administrativos tiene el hotel?  ¿Están actualizados?   
 
Son manuales que la gerencia ha estipulado, y podríamos decir que si se encuentran 
actualizados por que siempre los revisamos y si se es necesario se cambian para mejorar. 
¿El pago al personal está basado en salario básico o en incentivos por ventas o resultado?  
¿Es combinado? 
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¿Un área o aspecto que le interese mejorar? 
 
Creo que lo necesario a hacer es encontrar la manera para que nuestros trabajadores sean 
más efectivos en sus labores, implementar unos cursos o talleres. 
 
ASPECTOS DE DIRECCIÓN 
 
¿Cómo caracteriza al liderazgo dentro del hotel?   
 
Si podemos decir que tenemos pocas personas que transmiten liderazgo hacia los demás 
trabajadores, pero lo que necesitamos es concientizar a todos los jefes de áreas y 
supervisores que tenemos una falta de liderazgo bien grande la cual tenemos que llegar a 
obtener como jefes. 
 
¿Se ejerce verticalmente o hay participación de los jefes intermedios y empleados en el 
análisis de problemas y toma de decisiones? 
 
La participación es muy pobre, necesitamos que los jefes directos influyan con sus 
subordinados para incentivarlos y aporten más con sus comentarios a la empresa. 
 
¿Cómo motivan al personal de dirección?  ¿Al personal de supervisión y jefes intermedios?  
¿Al personal operativo? 
 
Los motivamos con incentivos monetarios. Al realizar de mejor forma su labor saben que 
los tomamos en cuenta. 
El trabajo ¿se realiza de manera coordinada entre los involucrados o existe una tendencia a 
hacerlo de manera individual y poco coordinada?  ¿A qué se debe esto? 
 
Existe una tendencia que los empleados realizan sus tareas de una manera individual y no 
coordinada, creemos que esto se debe a la falta de comunicación entre ellos mismos, y los 
supervisores que no realizan reuniones para evaluar sus áreas. 
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¿Realizan asambleas o reuniones de grupo para analizar el trabajo y comunicarse? 
 
Son pocas, realmente es un punto que hemos tratado de darle un mayor seguimiento, por 
que son pocas. 
 
¿Qué es más frecuente, la comunicación escrita o la verbal? 
 
La comunicación verbal, pero no de la forma adecuada, no se discuten los puntos agudos. 
 
¿Existen, ocurren pocas veces o son frecuentes conflictos entre el personal por motivos de 
trabajo o motivos personales? 
 
Son frecuentes, se dan conflictos aunque sean menores pero siempre se viven presentando, 
podemos decir que los motivos son ambos. Un motivo da origen al otro. 
 
¿Un área o aspecto que le interese mejorar? 
 
Realmente hay que hacerle ver a la gerencia, jefes y supervisores que es necesario realizar 
reuniones periódicas para evaluarse y evaluar a sus empleados directos, para si mejorar en 
conjunto. 
 
ASPECTOS DE CONTROL 
 
¿Qué resultados finales obtienen de lo que se proponen?   
 
No obtenemos los resultados que siempre tratamos de lograr, siempre llegamos a tener un 
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¿Los evaluaría de satisfactorios o insatisfactorios? 
 
Insatisfactorios, queremos llegar a la excelencia. 
 
¿Cómo los mide? 
 
No tenemos un sistema de medición en si, si no que los analizamos y damos nuestras 
opiniones. 
 
¿Quién los mide? 
 
La gerencia  
 
¿Con qué frecuencia? 
 
Dos veces al mes 
 
¿Contratan personal o firma externa para hacer diagnóstico y evaluación? 
 
No, no se contrata. 
 
Cuando un problema ocurre, ¿considera que ustedes como dirección se enteran en el 
momento apropiado, un poco tarde o muy tarde? 
 
Creo nos damos cuenta muy tarde no existe un canal de información, el cual nos transmita 
los problemas de una forma rápida y eficaz. 
 
¿Cuáles son las áreas más problemáticas? 
 
El área de hospedaje. 
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¿Controlan un sistema de quejas y sugerencias? 
 
Si se consta con un formato, el cual la mayoría del tiempo no se pone en práctica. Solo 
cuando los clientes hablan directamente con el personal para notificarles las quejas o 
sugerencias. 
 
¿Controlan un sistema de información de operaciones? 
 
Estos sistemas son ambiguos, realmente lo que se pide es un reporte de operaciones, pero 
no siempre se entregan, siempre hay incumplimientos. 
 
¿Controlan un sistema de información sobre los clientes? 
 
No exactamente, solo el sistema donde se tiene registrado el ingreso y salida, con pocos 
datos generales, no como lo que queremos llegar a obtener. 
 
¿Controlan un sistema de desempeño del personal? 
 
No, no contamos con ello. 
 
¿Controlan un sistema de evaluación del personal? 
 
Solo como comentábamos anteriormente, solo reuniones. 
 
¿Un área o aspecto que le interese mejorar? 
 
Tenemos que implementar un sistema para mejorar nuestras bases de datos y tener toda la 
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ASPECTOS DE OPERACIONES HOTELERAS 
 
¿Qué categoría tiene el hotel y a qué categoría aspira? 
 
Tiene categoría de tres estrellas, se aspira llegar a obtener la cuarta estrella.  
 
¿Han hecho evaluación para diagnosticar sus aspectos favorables y desfavorables? 
 
No, no se ha realizado ninguna evaluación, solo reuniones cortas pero no se tiene algo en 
concreto.  
 
¿Qué áreas de trabajo considera se deben reforzar o mejorar para cumplir con estas metas 
de categoría y calidad? 
 
El área de servicio de habitación 
El área de atención directa al cliente 
 
¿Existe relación ágil con las otras áreas de la empresa?   
 
Si todas las áreas tienen intercomunicación, pero no la idónea, es por eso que queremos 
mejorar en este aspecto. 
 
¿Qué área es la “dominante” en el hotel a la hora de tomar decisiones? 
 
La Gerencia General 
 
¿Existe un plan de trabajo orientado a alcanzar los requisitos para elevar la categoría o 
mejorar las operaciones? 
 
No tenemos un plan en si. Estamos en el proceso de elaborar uno. 
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¿Quién lo elabora y cómo? 
 
No tenemos todavía los elementos los cuales trabajaran en la elaboración de este plan. 
 
¿Un área o aspecto que le interese mejorar? 
 
Tenemos que elaborar un plan de mejoras, para el área de hospedaje y área de atención 
directa al cliente 
 
ASPECTOS DE MARKETING 
 
¿Qué tipo de publicidad utiliza el hotel? 
 
Se utilizan medios de locución (medios de frecuencias radiales), mantas publicitarias, 
flyers. No hemos utilizado otros medios 
 
¿Realizan promociones?  ¿Con qué frecuencia? 
 
Si se realizan promociones, 1 o 2 veces al mes. 
 
¿En qué consisten estas promociones? 
 
Tenemos promociones para los fines de semanas, por la compra de una parrillada le 
obsequiamos una cubeta de cervezas. 
 
Y las otras promociones que realizamos son por las temporadas, como Semana Santa, para 
el mes de marzo y abril. Etc.  
 
¿Están más enfocadas a beneficiar a los usuarios o a las tour operadoras? 
 
Están más enfocadas para beneficiar a los usuarios. 
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¿Cómo evalúa el comportamiento de las ventas? 
 
Las ventas siempre se mantienen, pero evaluamos que las podríamos elevar en un gran 
porcentaje si llegamos a cumplir todos los objetivos que nos hemos planteado. 
 
¿Hay estancamiento en algún producto o servicio que el hotel brinda pero “no se mueve”? 
 
En estos momentos todos los servicios han tenido un requerimiento promedio, pero siempre 
tenemos fallas. 
 
¿Qué está fallando o puede mejorarse más, el personal o los equipos e infraestructura? 
 
El factor humano es nuestra principal falla, y creemos que son elementos buenos pero 
necesitan mejorarse. 
 
¿Manejan ustedes relaciones de comunicación con sus clientes?  ¿Cómo? 
 
No manejamos una buena relación de comunicación. 
 
¿Un área o aspecto que le interese mejorar? 
 
Necesitamos implementar un sistema informático para hacerles llegar a nuestros clientes y 
en especial a los clientes fieles cualquier información y tener todos sus datos para 
administrársela de una forma idónea. 
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VII  ANÁLISIS DE RESULTADOS 
 
7. 2  DE LOS RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS 
 
 El sexo masculino de los encuestados es ligeramente superior al femenino (53% a 
47%). 
 
 Extranjeros (64%) y nacionales (36%). 
 
 La mayoría visitaban el hotel por primera vez (58%), mientras un importante 42% 
lo hacían al menos por segunda ocasión, lo que indica que el hotel cuenta con 
clientes que recompran, probablemente fieles. 
 
 El principal motivo de visitas es el de vacaciones (51%), casi equivalente al de 
negocios (49%). 
 
 Los encuestados en su mayoría (60%) permanecen más de un día en el hotel.  El 
resto lo hacen por un solo día. 
 
 La mayoría (66%) llega en vehículo propio o alquilado, y solamente 34% lo hacen 
en vehículo comercial o de familia, éste último probablemente corresponde al 
segmento de clientes nacionales. 
 
 Es importante resaltar que el 47% de los encuestados dicen que al llegar fueron 
informados de todos los servicios que el hotel brinda a sus clientes, pero un 
importante 53% acumulado lo componen un 43% que no fue informado más un 
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 En cuanto al chequeo de entrada, el grupo de respuestas con mayor porcentaje 
corresponde a los que opinaron que es lento (38%), 32% lo consideraron normal y 
30% lo consideraron lento. 
 
 
Estas respuestas anteriores son muy importantes para efectuar cruces de variables y 
considerar cuáles son los comportamientos y satisfacción de cada grupo correlacionado. 
 
 
A continuación se resume y analiza la información de las encuestas de contenido, que se 
relacionan directamente con la satisfacción del servicio recibido. 
 
Las preguntas de evaluación muestran los siguientes resultados. 
 Satisfactorio Insatisfactorio No opina 
Cómo evalúa el edificio del hotel 76 16 8 
Cómo evalúa el mobiliario del hotel 81 15 4 
Cómo evalúa los accesorios del 
hotel 
72 24 4 
Cómo evalúa los suministros del 
hotel 
65 28 7 
Cómo evalúa la temperatura del 
hotel 
58 34 8 
Cómo evalúa la decoración del hotel 80 9 11 
Cómo evalúa la seguridad del hotel 71 15 14 
Cómo evalúa la privacidad del hotel 55 31 14 
 
Estos resultados muestran una constante en que la evaluación mayoritaria de satisfactorio es 
general.  Es de notar que estas variables corresponden a elementos complementarios al 
servicio de habitaciones, que están relacionados con el confort físico y las características de 
infraestructura, mobiliario y suministros. 
 
De manera complementaria se conoce por la encuesta que de los clientes encuestados  
 
 En la habitación el 50% solicitó alimentos, el 38% bebida y solamente 12% 
ninguno. 
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 El 24% tuvo interés de hacer llamadas nacionales, 43% llamadas internacionales, 
13% se interesó o contrató servicios de fax y 20% restante no solicitó ninguno de 
estos servicios.  En total acumula que un 80% de los encuestados utilizaron o 
tuvieron interés en algún momento de hacer uso de estos servicios. 
 
 Cuando le facturan los servicios que contrata usted percibe que esto se realiza 
 





Válidos Rápido sin 
errores 
33 33,0 33,0 33,0 
Rápido con 
errores 
15 15,0 15,0 48,0 
Lento sin 
errores 
38 38,0 38,0 86,0 
Lento con 
errores 
14 14,0 14,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0   
 
Este cuadro muestra que solamente un 33% valora la facturación de servicios como “rápida 
y sin errores”.  El resto, acumulando un 67% consideran este proceso con errores o lento. 
 
En relación a la evaluación relacionada con el desempeño y actitudes del personal, los 
resultados obtenidos son: 
 
 Satisfactorio Insatisfactorio No opina 
Cómo evalúa usted la presentación 
del personal 
68 17 15 
Cómo evalúa usted la comunicación 
del personal 
52 36 12 
Cómo evalúa usted la cortesía del 
personal 
 
65 27 8 
Cómo evalúa usted el dominio de 
las funciones del personal 
42 45 13 
Cómo evalúa usted la  oferta de los 
servicios por parte personal 
54 31 15 
Cómo evalúa usted la agilidad del 
persona 
53 38 9 
Cómo evalúa usted el desempeño 
del personal 
55 35 10 
 
 
Esta tabla muestra que aún cuando se conservan valores positivos de satisfacción en la 
evaluación de aspectos que tiene que ver con el personal, las respuestas de insatisfacción  
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son proporcionalmente mayores que las que se obtuvieron al analizar elementos de 
infraestructura, tales como edificio, mobiliario, ambiente, acondicionamiento y suministros.  
Esto muestra una tendencia a considerar menos satisfactorio el servicio recibido del 
personal que el que “brinda” el hotel en sus condiciones físicas.  
 
Se solicitó a los encuestados su opinión global, y los resultados fueron: 
 
 









Válidos Satisfactorio 56 56,0 56,0 56,0 
  Insatisfactorio 27 27,0 27,0 83,0 
  No opina 17 17,0 17,0 100,0 
  Total 100 100,0 100,0   
 
 
De igual manera se solicitó a los encuestados expresaran si sus quejas están relacionadas 




 Sus principales quejas tienen que ver con  
 





Válidos Personal 76 76,0 76,0 76,0 
Las 
instalaciones 
24 24,0 24,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0   
 
 
En correspondencia, se solicitó sugerencias para mejorar, y se les pidió que las clasificaran 
en sugerencias de mejora para la “infraestructura y limpieza” o en “capacitación y 
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 Sus principales sugerencias para mejorar son 
 





Válidos   4 4,0 4,0 4,0 
Infraestructura y 
Limpieza 




72 72,0 72,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0   
 
 
Como puede observarse, la tendencia se hace sumamente clara en ambas respuestas al 
señalar con más de 70% (en cada una) quejas y sugerencias de mejoras relacionadas con el 










El hotel, según sus propietarios “pretende distinguirse por su lujo y comodidad, con la 
mezcla del ambiente campestre y la atención personalizada”.   Esta es una estrategia de 
diferenciación.  La cual, al ser una empresa de servicio debe  basarse en un alto porcentaje 
en el trato, dominio de funciones asignadas y amabilidad del personal.  
 
De acuerdo a la distribución de personal por las áreas de trabajo, se observa que de 26 
empleados, solamente 15 se relacionan en las actividades diarias hoteleras con el cliente.  
El resto es personal de dirección, supervisión, técnico o que por sus funciones no entran en 
contacto permanente con el cliente, y probablemente, sean los que tengan una mayor 
preparación para atenderle. 
 
El hotel cuenta con 23 habitaciones disponibles, y solamente 3 personas dedicadas a su 
atención principal. 
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En el mediano plazo los propietarios pretenden “implementar un Plan de mercadeo el cual 
nos de como resultado la adquisición de nuevos clientes, y llevar nuestra imagen como 
hotel a un nivel mas alto”, pero para ello necesitarán haber logrado no solamente identificar 
las áreas de oportunidad de mejora, sino haber trabajado ya en su superación, o de lo 
contrario no obtendrían una valoración distinta de la que aquí obtuvimos. 
 
Similar situación se refleja en el largo plazo, en el cual pretenden “mantener la calidad que 
se desea obtener en todas nuestras áreas, fortalecernos como hotel e implementar nuevos 
servicios”.  No se podrá lograr sin la corrección o mejora de los aspectos negativos. 
 
Es importante resaltar que la gerencia está consciente de que “los aspectos a resolver son 
los que se dan en la atención que reciben nuestros clientes”, y aunque no corresponde a una 
variable controlable, “también los elementos de competencia directa que influyen en 
nuestro mercado hotelero”.  No deben olvidar que en el servicio, el rol del empleado es 
fundamental para la satisfacción, por lo tanto, es un factor que debe ser incluido en la 
mejora de competitividad. 
 
La gerencia reconoce también “la falta de un sistema de medición del control de la calidad 
del servicio que se le esta brindado a nuestros clientes”.  
 
Resulta por lo tanto inadecuado que cuando la gerencia establece metas de posicionamiento 
lo haga pensando en que “Queremos destacar la belleza de nuestro hotel, su calidez de su 
interior y su gran privacidad de la ciudad, creando así un confort de hotel campestre con los 
servicios de un hotel de primer nivel”.  Y no es que esté mal aprovechar esos distingos 
competitivos, sino que no se basan en su principal problema, que es el servicio que brinda 
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ASPECTOS DE INFORMACIÓN 
 
La gerencia reconoce que “tenemos que dar énfasis a implementar sistemas informáticos, 
los cuales nos faciliten y optimicen nuestras funciones, desde la gerencia, hasta el ultimo 
empleado que tiene roce con nuestros clientes, nos gustaría tener una base de datos 
actualizadas y tener todas las sugerencias y quejas de nuestros clientes, para poder darles 
una respuesta mas rápida”.  Esta meta es congruente con la evaluación realizada.  Hace 
falta mejorar este sistema de información y vincularlo con otros, tales como el registro de 
chequeo al entrar y salir, y la misma facturación. 
 
ASPECTOS DE PLANEACIÓN 
 
Existe un alto nivel de centralización en las decisiones que se toman en el hotel.  “Las 
decisiones operativas en el hotel las toma el gerente general de forma directa a sus 
subordinados”.  Y, a pesar de que se reúnen con jefes y personal clave de las áreas, “Los 
cuales los resultados no son los óptimos”. 
 
ASPECTOS DE ORGANIZACIÓN 
 
El hotel no cuenta con un diseño organizativo formal.  “Contó con un organigrama bien 
complejo, pero se perdió completamente”.  Lo que puede estar incidiendo en que en el área 
operativa “estas áreas siempre tienen bastante requerimiento, pero no se distribuyen bien el 
trabajo entre el personal, por eso los trabajos son lentos o se estancan”, lentitud que es 
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ASPECTOS DE RECURSOS HUMANOS 
 
No solo la toma de decisiones está centralizada, sino que también una función clave para el 
buen desempeño del personal, como es la función de RRHH está centralizada por la 
gerencia, quienes la efectúan a “ojo de buen cubero” y no cuentan con personal y sistemas 
de trabajo moderno y especializado.  A ello se debe entonces que para contratar personal 
“realmente no les hacemos tomar ningún test si no que nos basamos por el currículom vitae 
y por la entrevista. Lo que si ponemos es al trabajador en un mes de prueba para evaluar 
como esta desempeñando sus actividades de trabajo”.  Este método tan artesanal y típico de 
una pequeña empresa no contribuye a beneficiarse del proceso profesional de los recursos 
humanos, ya que no potencia al máximo los beneficios de un buen reclutamiento, una 
buena selección y una buena socialización, capacitación y evaluación del desempeño.  Todo 
esto debe influir en la rotación de personal.  Aunque consideren que “el nivel de rotación es 
promedio, podemos decir que no es tan alto, pero si hay que tomarlo en consideración”. 
 
Las operaciones del hotel las hace personal del hotel.  No hacen uso de outsourcing.  Y sin 
embargo “realmente no se ha realizado ningún taller de capacitación para ninguna de las 
áreas”.  No necesita de más comentarios. 
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ASPECTOS DE DIRECCIÓN 
 
También reconoce la gerencia que “tenemos pocas personas que transmiten liderazgo hacia 
los demás trabajadores, pero lo que necesitamos es concientizar a todos los jefes de áreas y 
supervisores que tenemos una falta de liderazgo bien grande la cual tenemos que llegar a 
obtener como jefes”.  Para ello se requerirá de diagnóstico de los problemas más críticos, 
sensibilización de los involucrados y sesiones de trabajo y motivación para superar estas 
limitaciones. 
 
De lo contrario, no habrá apoyo y soporte en las decisiones de los empleados.  Esto es 
evidente cuando la gerencia reconoce que “la participación es muy pobre, necesitamos que 
los jefes directos influyan con sus subordinados para incentivarlos y aporten más con sus 
comentarios a la empresa”. 
 
No es extraño entonces, y es consistente con la evaluación que hicieron los clientes de que 
en el hotel “exista una tendencia que los empleados realizan sus tareas de una manera 
individual y no coordinada, creemos que esto se debe a la falta de comunicación entre ellos 
mismos, y los supervisores que no realizan reuniones para evaluar sus áreas”. 
 
De igual manera, los conflictos entre el personal “son frecuentes, se dan conflictos aunque 
sean menores pero siempre se viven presentando, podemos decir que los motivos son 
ambos. Un motivo da origen al otro”. 
 
ASPECTOS DE CONTROL 
 
La misma gerencia evalúa los resultados obtenidos como “Insatisfactorios, queremos llegar 
a la excelencia”.  Y esto es bueno en el sentido de la toma de conciencia, pero hace falta 
reconocer cuál es el camino más adecuado para llegar.  No es un problema de teoría, sino 
de seleccionar las mejoras que incidirán más rápida y efectivamente en esa excelencia. 
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Por otro lado, no está satisfechos con los resultados que obtiene, y además, reconocen que 
“no tenemos un sistema de medición en si, si no que los analizamos y damos nuestras 
opiniones”.  “Creo nos damos cuenta muy tarde (cuando ocurre un problema) no existe un 
canal de información, el cual nos transmita los problemas de una forma rápida y eficaz”. 
 
ASPECTOS DE OPERACIONES HOTELERAS 
 
Otro aspecto que resalta es que “no se ha realizado ninguna evaluación, solo reuniones 
cortas pero no se tiene algo en concreto”, refiriéndose al apoyo de estudios por parte de 
consultores externos.  
 
A ello se debe que los gerentes reconocen que “no tenemos un plan en si. Estamos en el 
proceso de elaborar uno”. 
 
ASPECTOS DE MARKETING 
 
Son pocos los apoyos publicitarios que utilizan.  No solamente fuera del local, sino también 
dentro del mismo.  Además, ya se observó en las encuestas que ni el mismo personal es 
efectivo en comunicarse con los clientes, ni le brindan información completa sobre los 
servicios y productos que pueden ofrecer a sus clientes.   
 
Si se realizan promociones, 1 o 2 veces al mes. 
 
Las promociones, sin embargo, “están más enfocadas para beneficiar a los usuarios”, y se 
deja por fuera otros agentes importantes para ganar clientes, tales como las tour operadoras, 
agencias de viaje, transportistas, y centros comerciales cercanos y relacionados. 
 
Y en lo que sí deberían tener una excelente relación, al preguntarles, ¿Manejan ustedes 
relaciones de comunicación con sus clientes?  ¿Cómo? , la respuesta obtenida fue: “No 
manejamos una buena relación de comunicación.” 
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Plan de mejora 
 
Basado en Capacitación  y Desarrollo de Personal 
para un desempeño efectivo de la gerencia y de los trabajadores operativos 




Los administradores deben considerar a los empleados como el recurso más valioso del 
programa e invertir en ellos, proporcionándoles continuamente oportunidades para mejorar 
sus habilidades.  
Desarrollar las capacidades del trabajador, proporciona beneficios para los empleados y 
para la organización. Ayuda a los trabajadores aumentando sus habilidades y cualidades y 
beneficia a la organización incrementando las habilidades del personal de una manera 
costo-efectiva.  
La capacitación hará que el trabajador sea más competente y hábil.  Generalmente, es más 
costoso contratar y capacitar nuevo personal, aun cuando éste tenga los requisitos para la 
nueva posición, que desarrollar las habilidades del personal existente. Además, al utilizar y 
desarrollar las habilidades del trabajador, la organización entera se vuelve más fuerte, 
productiva y rentable.  
Los administradores deben considerar que el personal talentoso puede abandonar la 
organización aunque su salario sea adecuado. El trabajador generalmente necesita nuevos 
desafíos que lo estimulen y mantengan satisfecho con su trabajo. Es responsabilidad del 
administrador reconocer el potencial de los trabajadores y ofrecerles nuevas oportunidades.  
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La creación de un ambiente para el desarrollo del personal. 
El desarrollo del personal es el resultado acumulado de las interacciones diarias entre el 
administrador y el trabajador. Es un proceso continuo que se realiza durante un largo 
período de tiempo. Se requiere paciencia y una perspectiva amplia de parte del 
administrador. El factor más importante en desarrollar la capacidad del personal es crear un 
entorno en el que se logre la cooperación, comunicación y un intercambio abierto de ideas.  
Es evidente que la estructura de la organización es responsable en alguna medida de las 
mayores o menores posibilidades para llevar a cabo diferentes técnicas de desarrollo 
personal.  
Técnicas para el desarrollo del personal 
Las técnicas recomendadas son: 
 Ampliar las responsabilidades del personal mediante una delegación y supervisión 
efectivas.  
 Incrementar la participación de los empleados en la toma de decisiones en áreas que 
afecten su trabajo y dar el reconocimiento apropiado a su contribución.  
 Alentar las iniciativas y sugerencias individuales para mejorar el desempeño del 
programa.  
 Proporcionar retroalimentación frecuente y positiva para desempeñar nuevas 
responsabilidades.  
 Establecer un programa para la promoción de los empleados como parte del paquete 
de beneficios de la organización. (Esto ayuda a retener a personal valioso que de otra 
manera se cambiaría a otra organización.)  
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 Utilizar la interacción diaria con el personal y reuniones para impartir y compartir 
nuevos conocimientos y experiencias. Permitir a los empleados asistir a cursos, seminarios, 
congresos y conferencias.  
 Organizar intercambios internos o con una agencia colaboradora (gubernamental o 
no gubernamental), lo cual también ayuda a promover la coordinación.  
 Proporcionar materiales de lectura para estudio.  
 Dar capacitación básica y de apoyo regularmente, así como capacitación 
especializada en respuesta a las necesidades comunicadas por el personal.  
 Apoyar las visitas de intercambio entre diferentes áreas funcionales dentro de la 
organización, tales como: poner a trabajar juntos a un asistente de programa y un asistente 
financiero para que el primero aprenda más sobre las funciones del departamento de 
finanzas.  
 Desarrollar un programa de rotación de trabajo que permita que unos aprendan de 
otros dentro de la organización.  
Varias de las técnicas anteriormente enumeradas, requieren que el personal reciba algún 
tipo de capacitación ya sea formal o en servicio.  
Cómo diseñar y planear el programa de capacitación 
Se necesitan diferentes tipos de capacitación conforme se desarrolla el programa 
Un programa de certificación tendrá diferentes necesidades de personal y por consiguiente 
distintos requerimientos de capacitación, dentro de sus niveles. A medida que el programa 
se amplía e incorpora nuevo personal y áreas, se requerirá capacitación adicional. La 
administración tendrá que ser más eficiente y el personal necesitará formarse para 
desarrollar y manejar programas más sofisticados mientras la organización madura y 
enfrenta temas más complejos tales como: la capacidad financiera, mayor dificultad para 
atraer nuevos clientes, mejora en la calidad de los servicios, etc.  
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Muchas instituciones certificadas tienen una unidad de capacitación. En otras, puede no 
existir un departamento dedicado a esta actividad, ni los recursos humanos con experiencia 
en capacitación. En este caso se podría contratar uno o varios especialistas para hacer el 
diseño, la planeación y la capacitación propiamente dicha. Aunque el director ejecutivo no 
esté comprometido directamente en su preparación, quizá sea el responsable de asegurar 
que la instrucción brinde los resultados deseados y esté bien organizada. El director 
ejecutivo debe tener un conocimiento adecuado para: 
 
 Determinar la necesidad de capacitación de un empleado;  
 Establecer los requerimientos de la capacitación;  
 Preparar un programa de capacitación;  
 Escribir una propuesta para solicitar fondos para capacitación del personal;  
 Apoyar la logística de la capacitación;  
 Evaluar un programa de capacitación;  
 Hacer seguimiento cuando termine el programa de capacitación.  
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Aunque el director ejecutivo no participe en el proceso de capacitación, debe apoyar las 
distintas actividades que ocurren durante cada paso del proceso, asegurarse que la 
capacitación de su personal sea lo más efectiva posible. Estos pasos se explicarán en 
detalle. 
Evaluación de necesidades de capacitación 
Como ya se mencionó, la capacitación es necesaria sólo cuando un empleado carece del 
conocimiento que se requiere para que realice su trabajo actual o uno nuevo como 
consecuencia de un ascenso o transferencia. El administrador notará estas deficiencias 
durante el transcurso de su rutina de supervisión o durante la evaluación del desempeño, si 
se tiene un proceso regular de evaluación. Como siempre, debe tenerse en cuenta el hecho 
que la capacitación puede no resolver el problema. Por ejemplo, un empleado puede recibir 
capacitación pero el desempeño del programa puede no mejorar, porque el problema real es 
la falta de recursos, o porque hay una estructura organizativa muy rígida que evita una 
buena comunicación entre departamentos o por una supervisión inadecuada. También hay 
que considerar que el problema puede ser que el trabajador no tenga aptitudes para el 
empleo, y es mejor dárselo a otro empleado que gastar recursos en su capacitación.  
“Estudio de la Percepción  del Cliente sobre el Servicio en Habitaciones que brinda el Hotel Campo Real, 
en el primer trimestre del 2007”.    
89 
 89 
Al preparar un programa de capacitación 
 Establecer objetivos generales del curso;  
 Desarrollar un plan general de capacitación;  
 Delimitar objetivos específicos para cada sesión de capacitación;  
 Determinar la metodología, técnicas y enfoque de la capacitación;  
 Desarrollar planes de sesiones de capacitación;  
 Determinar los requerimientos de recursos;  
 Desarrollar el presupuesto para actividades de capacitación;  
 Preparar la propuesta del programa de capacitación.  
 
Establecer objetivos generales del curso  
Seleccionar objetivos para el programa de capacitación 
El primer paso consiste en formular objetivos generales de capacitación, que se determinan 
en la evaluación de necesidades. Es conveniente que los objetivos resalten las habilidades 
que los empleados deben adquirir al final del programa. Estos pueden incluir la 
concientización de los participantes sobre la importancia del trabajo en equipo y de la 
prestación de servicios de alta calidad que respondan a las necesidades de los clientes.  
Estos objetivos orientan en la selección de: 
 El contenido de la capacitación (los temas que cubrirá la capacitación);  
 El enfoque de la capacitación (cómo se desarrollarán los temas, mediante clases o 
mediante ejercicios de participación, etc.);  
 Los métodos de evaluación que se utilizarán durante o al final de la capacitación.  
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Cómo desarrollar un plan general para la capacitación  
Planeación del tipo de sesiones de capacitación 
Un análisis breve de los objetivos generales del programa de capacitación revela los temas 
y las áreas que se deben tratar. La instrucción en diferentes temas requiere distintos 
enfoques. La capacitación para el desarrollo del personal debe organizarse en sesiones, cada 
una cubriendo una materia diferente. En temas clínicos, la formación comienza con las 
tareas básicas y va aumentando en complejidad. Para la capacitación clínica y 
administrativa, las sesiones deben seguir una secuencia lógica, y el final de una debe 
conducir al comienzo de la siguiente.  
Para organizar la capacitación en sesiones, resulta útil una educación en etapas. El 
programa de capacitación se divide en períodos alternados de capacitación formal y 
experiencias en el campo o en el cargo. Esta capacitación es particularmente apropiada 
cuando se desea adiestrar supervisores. 
Cómo delimitar objetivos para cada sesión de capacitación  
Decisión sobre habilidades que deben aprender los empleados 
Mientras se planea el programa de capacitación, debe hacerse una lista de los objetivos 
específicos para cada sesión. Estos han de derivarse de los objetivos generales de la 
capacitación definidos por la institución. Un ejemplo de un objetivo general puede ser: "Al 
final del programa de capacitación, los empleados son capaces de comprender la 
importancia de la empresa en el desarrollo económico moderno". Los objetivos específicos 
se establecen para que el empleado demuestre el nuevo conocimiento, habilidad o actitud 
que acaba de aprender. Por ejemplo: "Al final de la sesión, el empleado es capaz de 
explicar la diferencia entre trabajo de grupos y trabajo en equipo". Cada sesión de 
capacitación cumplirá por lo menos uno de los objetivos específicos.  
Toda capacitación debería conciliar de alguna forma las expectativas de la institución a 
tener un empleado mejor preparado para el cargo que desempeña y los objetivos del 
“Estudio de la Percepción  del Cliente sobre el Servicio en Habitaciones que brinda el Hotel Campo Real, 
en el primer trimestre del 2007”.    
91 
 91 
empleado a corto, mediano y largo plazo. Lo ideal sería que cada empleado fije sus propios 
objetivos de aprendizaje. Esto tiene que hacerse durante la planeación de la capacitación o 
al interior del grupo durante el primer día del curso.  
Es posible que se quiera discutir cómo las actitudes de las personas que prestan los 
servicios y su valoración sobre la certificación, los clientes y el equipo de trabajo, afectan la 
calidad de los servicios ofrecidos.  
Metodología y técnicas de capacitación  
Capacitación basada en la competencia 
Los programas de capacitación cuyo propósito consiste en mejorar las habilidades 
relacionadas con las tareas específicas de los miembros del personal, deben basarse en la 
competencia. Los empleados han de participar activamente en el proceso de formación. En 
una capacitación que se base en la competencia.  
La clave del éxito para una capacitación basada en la competencia, es la participación 
activa de los empleados. Para asegurar esto, deben elegirse capacitadores que utilicen la 
demostración y la práctica en vez de la charla o la conferencia. Estos educadores se basan 
en las experiencias de trabajo de los empleados y los comprometen activamente en el 
proceso de instrucción. El papel del capacitador, en este caso, consiste en ayudar a los 
empleados a dominar habilidades que les permitirán desempeñar sus trabajos de una 
manera más efectiva.  
Métodos tradicionales de capacitación 
Los conocimientos también pueden impartirse mediante métodos tradicionales tales como: 
charlas, lecturas, proyección de películas o un caso real. Con los métodos tradicionales la 
retención de la información se mejora mediante ejercicios repetitivos, ejercicios escritos y 
discusiones. Sin embargo, las habilidades sólo pueden transmitirse mediante la 
demostración, ejercicios estructurados y la práctica actual. Las actitudes se enseñan mejor 
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(o se crea conciencia) mediante discusiones de grupo, ejercicios de retroalimentación y 
prácticas seguidas de retroalimentación.  
Los buenos capacitadores, seleccionan y utilizan una variedad de técnicas apropiadas para 
cada habilidad que los empleados deben dominar. Esas técnicas los ayudan a adquirir 
conocimientos, desarrollar y fortalecer nuevas habilidades y conocimientos.  
Cómo desarrollar planes de capacitación  
Preparar un plan detallado 
Cuando se planea una capacitación basada en la competencia, debe dedicarse más tiempo al 
aprendizaje de experiencias y a la práctica que a las charlas. Aproximadamente el 30% del 
tiempo debe ser para dar información y el 70% para utilizar la información y aplicar las 
nuevas habilidades. Cuando se desarrolla un plan detallado de capacitación, los instructores 
deben establecer las veces que deben practicarse las tareas claves para asegurar un nivel 
básico de competencia.  
Para cada sesión, un plan de capacitación debe incluir: 
 Título de la sesión;  
 Tiempo asignado;  
 Descripción del contenido;  
 Objetivos específicos de la sesión;  
 Presentación del contenido que se va a cubrir;  
 Materiales a utilizar;  
 Métodos y técnicas de capacitación y tiempo requerido para cada uno;  
 Procedimientos de evaluación  
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Administrar la logística del programa 
Cómo asegurarse que el programa de capacitación se desarrolle sin obstáculos 
El éxito de un programa de capacitación depende, no sólo de la calidad de éste, sino 
también de la logística subyacente al programa. Los participantes necesitan estar cómodos, 
bien alimentados y disponer del transporte necesario. Si falta cualquiera de estos factores, 
los participantes tendrán problemas para concentrarse en su capacitación.  
Para asegurar que las cosas se efectúan correctamente, el trabajo de los docentes debe ser 
coordinado con el personal administrativo y de logística. Las decisiones que tomen los 
instructores, tienen un impacto directo sobre el personal administrativo/logístico y 
requieren una buena comunicación, una retroalimentación y una coordinación efectiva. El 
responsable del programa de capacitación debe preparar un plan de trabajo que identifique: 
 Todas las actividades que necesitan realizarse;  
 Todos los materiales que se requieren para cada actividad;  
 Los responsables de cada actividad;  
 La fecha límite para terminar cada actividad.  
Una vez que se tiene el plan de trabajo, debe asegurarse que cada quien tenga una copia. 
Debe utilizarse antes, durante y después del taller para comprobar que todo se realiza de 
acuerdo con el plan y el tiempo. Tener presente que siempre puede fallar algo hasta en un 
programa bien preparado. Como en todos los planes de trabajo, hay que ser flexible y estar 
listo para hacer ajustes cuando sea necesario.  
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Evaluar y hacer el seguimiento del programa de capacitación 
La evaluación ocurre durante y después del adiestramiento 
La evaluación es un proceso continuo que comienza con el desarrollo de los objetivos de 
capacitación. Lo ideal es evaluar los programas de capacitación desde el principio, durante, 
al final y una vez más después de que los participantes regresen a sus trabajos.  
Al principio, es útil recolectar datos básicos de los participantes, tanto de su nivel de 
conocimientos y habilidades, como de sus expectativas respecto a la capacitación. Esto 
puede hacerse con un examen inicial (pre-prueba) para determinar el nivel de habilidad de 
cada participante y para recibir información de lo que esperan aprender. Estos datos pueden 
utilizarse para evaluar si se ha conseguido mejorar el conocimiento y las habilidades y si se 
ha satisfecho las necesidades de los participantes.  
Durante la capacitación, los docentes deben reunir información de los participantes para 
asegurar la relevancia del material presentado y la efectividad de las técnicas de 
capacitación utilizadas. Puede ser útil elaborar un comité de evaluación de los alumnos con 
el que pueda reunirse el docente periódicamente.  
Por último, debe evaluarse la capacitación tanto al final del curso como después de que los 
empleados regresen a sus trabajos. Al final del curso, antes que regresen los participantes, 
el docente puede aplicarles la post-prueba, que puede ser igual a la pre-prueba. La 
diferencia en los resultados de los dos exámenes revelará cambios en el conocimiento, 
actitudes y habilidades que ayudarán a evaluar la efectividad de la capacitación. Siempre 
debe haber una oportunidad para los participantes de evaluar las habilidades del docente y 
la adecuación y efectividad de las metodologías utilizadas.  
El seguimiento sistemático de los participantes, dentro de su lugar de trabajo, permite al 
administrador evaluar la efectividad de la capacitación, es decir, si utilizan bien sus nuevas 
habilidades, descubrir deficiencias que aún persistan en su desempeño y planear 
capacitación adicional o refuerzos dentro del trabajo. Además, cuando los empleados saben 
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que un supervisor efectuará visitas de seguimiento, estarán más motivados para aplicar las 
habilidades que acaban de aprender.  
Las actividades de seguimiento son muy importantes y deben verse como una parte integral 
del programa de capacitación. Estas actividades han de planearse cuidadosamente por 
adelantado para asegurar los recursos suficientes en el presupuesto. Cuando lo permita la 
situación, el seguimiento puede llevarse a cabo como una rutina de la visita de supervisión.  
Después de las visitas de seguimiento, es buena idea preparar un informe y enviarlo a los 
miembros del personal que se visitaron, a sus superiores y a los capacitadores.  
Evaluación del programa y del docente 
En las páginas siguientes se presenta una muestra de las formas de evaluación de un 
programa de capacitación. Para valorar el desempeño de los docentes y ayudarlos a 
satisfacer las necesidades de los participantes, es útil un formulario de evaluación a ser 
llenado por los estudiantes. Este formulario puede incluir áreas como el entusiasmo, el 
conocimiento del tema, las habilidades para explicar el tema, para facilitar discusiones, para 
resumir las ideas principales y para el uso de materiales audiovisuales de apoyo. Se puede 
preguntar si la metodología y técnicas de capacitación fueron apropiadas, y qué les gustó 
más y qué menos a los participantes sobre el estilo del docente y qué sugerencias tienen 
para mejorar en el futuro.  
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Preparar y realizar una visita de seguimiento de capacitación 
Para preparar la visita: 
 Determinar los objetivos específicos.  
 Obtener de los docentes una copia del contenido del programa de capacitación.  
 Si es posible, invitar a los docentes a participar en la visita de seguimiento. De no 
ser posible, tratar de reunirse con ellos para discutir el programa. Verificar si tienen alguna 
pregunta adicional para incluir en el seguimiento.  
 Identificar las habilidades nuevas que el personal capacitado debió aprender.  
 Revisar las descripciones de los cargos de los empleados y según sea apropiado, 
incluir cualquier tarea nueva en las descripciones de las funciones actuales.  
 Determinar cuántos empleados se visitarán, el tiempo de permanencia en cada lugar, 
e informarles por adelantado sobre los objetivos de la visita.  
 Preparar un formato estandarizado para anotar los resultados de la visita.  
 Indicar los lugares que se visitarán, la ruta que se tomará, el tiempo de viaje, los 
medios de transporte y hospedaje.  
Durante la visita de seguimiento: 
 Determinar si el personal capacitado tiene el apoyo suficiente o adecuado y los 
recursos necesarios para aplicar sus nuevas habilidades y conocimientos.  
 Proveer capacitación adicional en el trabajo para fortalecer las habilidades 
principales aprendidas en el programa de capacitación.  
 Ayudar al personal a superar cualquier resistencia de parte de otros profesionales o 
de la comunidad que le impida aplicar sus nuevas habilidades.  
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Herramientas y Técnicas 
Árbol de decisiones para la capacitación  
Adaptado de:  
Analyzing Performance Problems, Por Robert F. Mager y Peter Pipe, Copyright ©1984 de Lake Publishing 
Company, Belmont, California 94002 
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Herramientas para evaluar necesidades de capacitación 
Para determinar la cantidad y el tipo de capacitación que se requiere, debe evaluarse la 
situación actual, decidir las habilidades que se requieren y establecer los conocimientos que 
le hacen falta al personal. Hay dos tipos de necesidades de capacitación: una para la 
capacitación básica del nuevo equipo y otra para fortalecer las habilidades de los empleados 
existentes. Para la primera, se debe utilizar la descripción del cargo o analizar las tareas 
para determinar los contenidos educativos correctos en la capacitación inicial. Para la 
segunda, hay que entrevistar a los trabajadores y si es posible, realizar encuestas a clientes 
para identificar las áreas que requieren incluirse en la capacitación. Puede utilizarse una 
variedad de métodos en este análisis:  
Análisis de la descripción del cargo y planes de trabajo. Revisar la descripción de funciones 
para cada cargo y señalar las habilidades críticas que requiere la persona que ocupa el 
puesto. Si algún empleado no tiene los conocimientos necesarios para su posición, éstos 
deben incluirse en el programa de capacitación y la persona que carezca de ellos debe 
asistir a los módulos correspondientes del curso. Utilizar el plan de trabajo para asegurarse 
que los objetivos de la organización serán tratados en la capacitación.  
Análisis de tareas. Para realizar este análisis, hay que elaborar una lista de todas las tareas 
grandes y pequeñas que una persona efectúa durante su trabajo y escribir en detalle todas 
las actividades que componen cada tarea, determinar las habilidades, conocimientos, 
actitudes, equipo, material, consecuencias y riesgos que comprenda cada actividad. Por 
último, agrupar esta información en unidades de tareas relacionadas que requieren 
conocimientos y habilidades similares, y transformar estas unidades en métodos y objetivos 
de capacitación (didácticos o prácticos).  
Supervisión y observación en el trabajo. Durante la observación del cumplimiento de las 
rutinas de trabajo, hay que saber detectar quien no entiende completamente una tarea y 
cuando la desempeña incorrecta o deficientemente o da información incorrecta.  
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Encuestas al personal. Es conveniente preguntar al personal si tiene necesidades de 
adiestramiento. Esto puede establecerse mediante entrevistas o a través de encuestas que 
determinen con precisión diferentes tipos de necesidades.  
Encuestas a clientes. Aun cuando el propósito de este tipo de encuestas no es el de 
identificar necesidades de capacitación, pueden aprovecharse para detectar situaciones 
susceptibles de mejorarse mediante la capacitación. El uso de técnicas cualitativas, tales 
como los grupos focales, ayudan también a dicho propósito. 
Guías para la preparación de un presupuesto 
Facilitadores/Coordinadores (diseño del programa de capacitación)  
1. Salarios (tiempo completo): Número de días, multiplicado por el salario diario, 
multiplicado por el número de coordinadores.  
2. Honorarios (medio tiempo): Número de días, multiplicado por el honorario diario, 
multiplicado por el número de coordinadores.  
3. Viáticos: Número de días, multiplicado por el viático diario, multiplicado por el 
número de coordinadores.  
4. Viajes: Número de viajes, multiplicado por la tarifa de viaje ida y vuelta, 
multiplicado por el número de coordinadores.  
Facilitadores/Coordinadores (ejecución del programa de capacitación, evaluación y 
elaboración de informes) 
1. Salarios (tiempo completo): Número de días, multiplicado por el salario diario, 
multiplicado por el número de coordinadores.  
2. Honorarios (medio tiempo): Número de días, multiplicado por el honorario, 
multiplicado por el número de coordinadores.  
3. Viáticos: Número de días, multiplicado por el salario diario, multiplicado por el 
número de coordinadores.  
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4. Viajes: Número de viajes, multiplicado por la tarifa de viaje ida y vuelta, 
multiplicado por el número de coordinadores.  
Materiales, equipo e instalaciones 
1. Materiales de adiestramiento (órdenes): Número de paquetes, multiplicados por el 
precio unitario.  
2. Materiales de adiestramiento (costos de envío y de aduana).  
3. Materiales de capacitación (duplicación):  
a. Papel.  
b. Esténciles o fotocopias.  
c. Costo de mano de obra.  
4. Suministros para el adiestramiento: Costo del artículo, multiplicado por el número 
de participantes.  
5. Alquiler de equipo: Precio de alquiler, multiplicado por el número de días.  
6. Local: Alquiler diario, multiplicado por el número de días.  
Participantes 
1. Viajes (ida y regreso del adiestramiento): Tarifa de viaje ida y regreso, multiplicada 
por el número de participantes.  
2. Viajes (relacionados con el adiestramiento): Tarifa de viaje ida y regreso, 
multiplicada por el número de participantes.  
3. Viáticos: Tarifa diaria (local), multiplicada por el número de participantes.  
4. Viáticos: Tarifa diaria (no local), multiplicada por el número de participantes.  
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Secretariales y de oficina 
1. Secretarias.  
2. Suministros para secretaria.  
3. Personal de apoyo.  
4. Comunicaciones (cartas, llamadas por teléfono, fax, telegramas).  
5. Refrigerios.  
6. Eventos especiales de apertura y clausura.  
Actividades post-adiestramiento 
1. Copias del informe.  
a. Elaboración.  
b. Copias.  
c. Distribución.  
2. Seguimiento.  
a. Viajes  
b. Viáticos.  
c. Salario/honorarios.  
d. Preparación, duplicación y distribución de informes.  
3. Evaluación.  
a. Viajes.  
b. Viáticos.  
c. Salarios/honorarios.  
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d. Preparación, duplicación y distribución de informes.  
Diferentes métodos para evaluar programas de capacitación y Evaluación final del 
programa de capacitación 
Curso: ________________________________  Lugar: __________________  
 
Director: ______________________________  
 
Fechas: __________________  
A. Aspectos educativos 
1. Evaluar cada uno de los siguientes aspectos del programa de adiestramiento encerrando 
en un círculo un número de la siguiente escala:  
2. En cuanto al tiempo de duración del programa, éste fue:  
 Muy largo  
 Muy corto  
 Adecuado  
Nota: Esta página puede ser modificada para servir como forma de evaluación en sesiones 
individuales cambiando la pregunta número dos a: "La duración de la sesión fue ...". Otras 
preguntas podrían ser: ¿Qué aspectos adicionales le gustaría haber incluido en esta sesión? 
¿Qué sugerencias tiene usted para mejorar el programa?  
3. Por favor indique las cinco sesiones más importantes para su trabajo (díganos cuál fue la 
más relevante).  
4. Señale las cinco sesiones que fueron menos relevantes para su trabajo (díganos cuál fue 
la menos relevante).  
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5. ¿En qué temas le hubiera gustado utilizar más tiempo (profundizar)?  
6. ¿Qué aspectos adicionales le hubiera gustado incluir en el programa?  
B. Aspectos administrativos 
Evaluar cada uno de los siguientes aspectos del programa encerrando en un círculo un 
número de la escala siguiente:  
  Excelente  Muy bien  Bien  Satisf.  No satisf.  
Alojamiento  5  4  3  2  1  
Comida  5  4  3  2  1  
Salón de clases  5  4  3  2  1  
Apoyo administrativo 5  4  3  2  1  
Actividades sociales  5  4  3  2  1  
Transporte local  5  4  3  2  1  
 
Sugerencias y comentarios:  
13 Ejemplo de un formato para informe de una visita de seguimiento 
Nombre de la persona visitada: _____________________________________________  
Lugar visitado: _________________________________ Fecha: ___________________  
Programa de capacitación al que asistió: _______________________________________  
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1. Objetivos de la visita de seguimiento: 
2. Personas entrevistadas: 
3. Conocimientos principales adquiridos y aplicaciones del programa de capacitación: 
4. Asistencia proporcionada por los supervisores/otros: 
5. Problemas encontrados en el trabajo: 
6. Apoyo que se dio durante la visita: 
7. Apoyo adicional requerido para facilitar la aplicación de los nuevos conocimientos y 
habilidades: 
8. Otras recomendaciones: 
Determinar los recursos necesarios para la capacitación 
Los requerimientos de recursos varían 
Los recursos necesarios para el adiestramiento varían según el tipo de capacitación que se 
ofrece. Es importante hacer un inventario de todos los materiales de capacitación que se 
requieren para desarrollar el programa.  
Determinar lo que se necesita para la capacitación 
Capacitación administrativa  
La capacitación en aspectos administrativos no requiere instalaciones especiales a menos 
que se incluya formación en computación. Un ambiente que favorezca al aprendizaje es el 
principal factor al escoger el lugar de capacitación. Debe hacerse un esfuerzo para aislar a 
los participantes de las demandas de su trabajo diario. Si se requiere trabajo de campo, el 
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lugar de adiestramiento no debe estar muy lejos de institutos y organizaciones que se 
visitarán como parte de la capacitación.  
Todos los docentes deben estar familiarizados con el uso de métodos de adiestramiento 
basados en la experiencia (simulaciones, estudios de casos y trabajos en grupo), ya que este 
es el método fundamental mediante el cual se transmiten conceptos y habilidades 
administrativas.  
Un equipo de proyectores y diapositivas es todo lo que se requiere. Debe enfatizarse sobre 
los materiales más apropiados para ayudar a los empleados a entender y aplicar conceptos y 
herramientas administrativas. Desafortunadamente, las instituciones locales de 
capacitación, generalmente no tienen acceso a los materiales de capacitación administrativa 
más avanzados.  
Decidir si se debe capacitar localmente 
La dirección puede decidir la capacitación local o enviar a los candidatos a otros lugares. 
Organizar y desarrollar un programa de capacitación local, requiere una organización 
compleja y coordinada pero es mucho más barato. Pueden capacitarse varias personas de la 
localidad por el costo de enviar fuera a una sola persona. Si se decide este tipo de 
adiestramiento, los organizadores y especialistas en capacitación necesitan desarrollar las 
siguientes actividades:  
Lista de preparación para capacitación local 
Desarrollar un presupuesto para las actividades de capacitación  
El presupuesto de recursos humanos y materiales 
Una vez que se diseñe y planee el programa, se prepara el presupuesto detallado. Aunque la 
planeación inicial fue hecha con los parámetros del presupuesto global de capacitación, 
necesita prepararse un presupuesto detallado de los recursos humanos y materiales 
requeridos.  
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Las siguientes guías son útiles para desarrollar el presupuesto.  
Propuesta del programa de capacitación  
Cómo obtener financiamiento para el programa de capacitación 
La necesidad de capacitación puede ser evidente, pero los fondos para pagarla quizá sean 
difíciles de obtener. Se podrá contar con una mejor oportunidad para lograr fondos si se 
presenta a las agencias donantes y a los niveles decisorios, ideas claras y bien formuladas 
de que el adiestramiento puede mejorar el desempeño del personal en el programa.  
Antes de hacer la propuesta, es buena idea hablar con el donante potencial o la alta 
gerencia. El contacto personal es muy importante para obtener fondos y permite averiguar 
si: 
 El donante o administrador está interesado en financiar capacitación del tipo que se 
quiere proponer;  
 Se necesita incluir cualquier consideración especial en la propuesta;  
 El donante o administrador requiere un formato especial para la propuesta 
Una vez que se establecen los objetivos del programa de capacitación, que se prepara un 
presupuesto preliminar y que se termina la planeación inicial, puede realizarse una 
propuesta solicitando los fondos necesarios. Generalmente, las propuestas son de varias 
páginas y siguen un perfil similar al siguiente:  
Perfil de la propuesta del programa 
1. Antecedentes y justificación.  
2. Objetivos generales del programa de capacitación.  
3. Objetivos específicos del programa de capacitación.  
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4. Descripción del programa (incluyendo fechas, horarios, sitios, participantes, 
contenido, materiales, etc.).  
5. Docentes propuestos.  
6. Plan de evaluación.  
7. Actividades de seguimiento de capacitación.  
8. Presupuesto.  
9. Participación financiera local.  
Una propuesta clara y bien organizada, que justifique la necesidad del programa de 
capacitación y muestre cómo afectará positivamente los resultados del programa global, 
será apoyada más fácilmente por una agencia donante o la alta gerencia de la empresa. 
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VIII  CONCLUSIONES 
 
1. El estudio confirmó la hipótesis planteada en cuanto a que la percepción que tienen 
los clientes acerca del servicio que reciben de la  (HOTEL CAMPO REAL) es 
satisfactoria en cuanto a las instalaciones, aunque reflejando un porcentaje de 
insatisfacción no despreciable.  No hubieron quejas tampoco respecto a la variable 
precio y por lo tanto también puede considerarse como confirmada la hipótesis. 
 
2. También la hipótesis se confirma al comprobar que existen quejas e insatisfacción 
en cuanto a los elementos administrativos que se relacionan con el servicio, en el 
personal, en los procesos de chequeo y facturación y en la comunicación e 
información que reciben para su orientación, principalmente.   
 
3. Los resultados obtenidos permitieron identificar aspectos positivos y negativos del 
servicio para establecer oportunidades de desarrollo y prioridades. 
 
4. Con los resultados de la encuesta se ha logrado tener un parámetro de satisfacción 
en los distintos aspectos del servicio (línea base) para evaluaciones futuras.  De 
manera que ahora se puede medir el impacto de cambio que produzca la 
implementación del plan de mejoras que se propone en el presente estudio (basado 
en la capacitación y desarrollo del personal), así como otras mejoras que puedan 
aportar los gerentes y técnicos de la empresa que lo complementen en las otras 
funciones que mostraron oportunidades de mejora.   
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IX  RECOMENDACIONES 
 
1. A pesar de que ya se obtuvo una línea base consistente, en base a resultados 
de la encuesta, la gerencia deberá revisar si estos resultados deben  ser los valores o 
estándares de línea base para compararlos con desempeños futuros, o si, por razones 
de distinto tipo, deberán ajustarse a valores menores o mayores. 
 
2. Este estudio ofrece un PLAN DE MEJORAS considerando las posibilidades 
inmediatas de la empresa en el ámbito de capacitación y desarrollo del personal, es 
decir, se basa en las capacidades reales existentes, y no en propuestas perfeccionistas, 
por lo que elaborar un plan de implementación es posible y urgente. 
 
3. Una vez implementado el plan, se deberá evaluar su impacto en el servicio, 
para lo cual se deberá efectuar otra medición (un período no mayor de un año) 
utilizando para ello el mismo instrumento que se utilizó en esta ocasión, ya que de lo 
contrario no podrían ser comparables los resultados de este estudio con los del estudio 
de medición de control. 
 
4. La empresa también deberá establecer la expectativa de satisfacción que está 
interesada y dispuesta a obtener, y tenerlo como meta para cada plan de trabajo anual 
que se realice en base a los resultados de los estudios de satisfacción. 
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1 Sexo M _____ F _____    
        
2 Nacionalidad Nicaragüense   Extranjero     
          
3 Visita el hotel Por 1ra vez   2 o más veces     
4 Motivo de visita Negocios   Vacaciones     
          
5 Duración de estadía 1 día   Más de 1 día     
        
6 Llega al hotel en vehículo      
  
Propio o 
rentado   Comercial o familia     
        
7 El chequeo de entrada lo considera      
  Lento   Normal   Rápido   
        
8 Al llegar le informaron sobre todos los servicios que el Hotel brinda a sus clientes?  
  Fue informado   No recuerda   
No fue 
informado   
        
 Cómo evalúa los siguientes elementos del Hotel?      
   Satisfactorio  Insatisfactorio  No opina  
9 Edificios          
10 Mobiliario          
11 Accesorios          
12 Suministros          
13 Temperatura          
14 Decoración          
15 Seguridad          
16 Privacidad            
        
 En habitación hizo uso de servicios de      
17  Comida   Bebida   Ninguno   
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 Tuvo interés o contrató servicios de:      
18 Llamadas nacionales       
 Llamadas internacionales       
 Internet       
 Fax       
 Transporte       
        
19 Cuando le facturan los servicios que contrata usted percibe que esto se realiza   
  
Rápido sin 
errores   Lento sin errores     
  
Rápido Con 
errores   Lento con errores     
        
 Ayúdenos a evaluar el servicio y a comprender en qué áreas podemos mejorar.   
 Como evalúa usted las siguientes características en el personal?    
  Satisfactorio  Insatisfactorio  No opina  
20 Presentación          
21 Comunicación          
22 Cortesía           
23 Dominio de funciones          
24 Oferta de servicios          
25 Agilidad          
26 Desempeño          
        
 De manera global, cómo evalúa usted el servicio que le han proporcionado en este Hotel?  
27  Satisfactorio   Insatisfactorio   No opina   
        
28 
Sus principales quejas tienen que ver 
con:      
  El personal  Las instalaciones  No opina  
        
 Sus principales sugerencias para mejorar son (por favor especifique las dos más importantes)  
29         
30         
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11.2 Temas para entrevistas a la Gerencia del Hotel 
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1. Datos y características generales del Hotel 
2. ¿Cuáles son los planes futuros? 
a. En el corto plazo 
b. En el mediano plazo 
c. En el largo plazo 
3. ¿Cuáles son los aspectos más críticos a resolver? 
4. Bienes y Servicios que ofrece a sus clientes 
5. ¿Cómo se quiere posicionar en la mente de sus clientes? 
6. ¿Qué atributos pretenden destacar en este posicionamiento? 
7. ¿Un área o aspecto que le interese mejorar? 
 
ASPECTOS DE INFORMACIÓN 
8. ¿Existe un sistema de quejas y sugerencias?  ¿Cuáles son sus 
resultados más recientes? 
9. ¿Existen sistemas informáticos para llevar registro de las 
operaciones? 
10. ¿Existen sistemas informáticos para llevar registro de los 
clientes? 
11. ¿Un área o aspecto que le interese mejorar? 
 
ASPECTOS DE PLANEACIÓN 
12. ¿Quiénes toman las decisiones operativas en el hotel y cómo? 
13. ¿Qué oportunidades de mejora ve en el proceso de Planeación? 
14. ¿Cuál es la evaluación de los jefes intermedios y supervisores? 
15. ¿Un área o aspecto que le interese mejorar? 
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ASPECTOS DE ORGANIZACIÓN 
16. ¿Cuenta el hotel con Organigrama revisado y actualizado? 
17. ¿Cómo caracteriza la distribución de trabajo entre el personal    
 de dirección y de supervisión? 
18. ¿Cómo caracteriza la distribución de trabajo entre el personal   
 de operaciones? 
19. ¿Un área o aspecto que le interese mejorar? 
 
ASPECTOS DE RECURSOS HUMANOS 
20. ¿Quién tiene a su cargo la función de RRHH? 
21. ¿Cómo se efectúa la búsqueda y contratación de personal 
 cuando hay vacantes? 
22. ¿Qué tipos de test o pruebas aplican a los aspirantes? 
23. ¿Qué nivel de rotación de personal existe? 
24. ¿El personal es mayormente con antigüedad o se puede 
 considerar como de nuevo ingreso? 
25. Tienen contratado personal de servicios de otra empresa   
 (seguridad, limpieza, etc) 
26. ¿Realizan esfuerzos de capacitación?  ¿Cuándo, dónde y 
 cómo? 
27. ¿Efectúan con regularidad procesos de evaluación de personal? 
28. ¿Qué manuales administrativos tiene el hotel?  ¿Están 
 actualizados?   
29. ¿El pago al personal está basado en salario básico o en 
 incentivos por ventas o resultado?  ¿Es combinado? 
30. ¿Un área o aspecto que le interese mejorar? 
 
ASPECTOS DE DIRECCIÓN 
31. ¿Cómo caracteriza al liderazgo dentro del hotel?   
32. ¿Se ejerce verticalmente o hay participación de los jefes 
 intermedios y empleados en el análisis de problemas y toma de 
 decisiones? 
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33. ¿Cómo motivan al personal de dirección?  ¿Al personal de 
 supervisión y jefes intermedios?  ¿Al personal operativo? 
34. El trabajo ¿se realiza de manera coordinada entre los 
 involucrados o existe una tendencia a hacerlo de manera 
 individual y poco coordinada?  ¿A qué se debe esto? 
35. ¿Realizan asambleas o reuniones de grupo para analizar el 
 trabajo y comunicarse? 
36. ¿Qué es más frecuente, la comunicación escrita o la verbal? 
37. ¿Existen, ocurren pocas veces o son frecuentes conflictos entre 
 el personal por motivos de trabajo o motivos personales? 
38. ¿Un área o aspecto que le interese mejorar? 
 
 
ASPECTOS DE CONTROL 
 
39. ¿Qué resultados finales obtienen de lo que se proponen?   
40. ¿Los evaluaría de satisfactorios o insatisfactorios? 
41. ¿Cómo los mide? 
42. ¿Quién los mide? 
43. ¿Con qué frecuencia? 
44. ¿Contratan personal o firma externa para hacer diagnóstico y 
 evaluación? 
45. Cuando un problema ocurre, ¿considera que ustedes como 
 dirección se enteran en el momento apropiado, un poco tarde o 
 muy tarde? 
46. ¿Cuáles son las áreas más problemáticas? 
47. ¿Controlan un sistema de quejas y sugerencias? 
48. ¿Controlan un sistema de información de operaciones? 
49. ¿Controlan un sistema de información sobre los clientes? 
50. ¿Controlan un sistema de desempeño del personal? 
51. ¿Controlan un sistema de evaluación del personal? 
52. ¿Un área o aspecto que le interese mejorar? 
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ASPECTOS DE OPERACIONES HOTELERAS 
53. ¿Qué categoría tiene el hotel y a qué categoría aspira? 
54. ¿Han hecho evaluación para diagnosticar sus aspectos 
 favorables y desfavorables? 
55. ¿Qué áreas de trabajo considera se deben reforzar o mejorar 
 para cumplir con estas metas de categoría y calidad? 
56. ¿Existe relación ágil con las otras áreas de la empresa?   
57. ¿Qué área es la “dominante” en el hotel a la hora de tomar 
 decisiones? 
58. ¿Existe un plan de trabajo orientado a alcanzar los requisitos 
 para elevar la categoría o mejorar las operaciones? 
59. ¿Quién lo elabora y cómo? 
60. ¿Un área o aspecto que le interese mejorar? 
 
ASPECTOS DE MARKETING 
61. ¿Qué tipo de publicidad utiliza el hotel? 
62. ¿Realizan promociones?  ¿Con qué frecuencia? 
63. ¿En qué consisten estas promociones? 
64. ¿Están más enfocadas a beneficiar a los usuarios o a las tour 
 operadoras? 
65. ¿Cómo evalúa el comportamiento de las ventas? 
66. ¿Hay estancamiento en algún producto o servicio que el hotel 
 brinda pero “no se mueve”? 
67. ¿Qué está fallando o puede mejorarse más, el personal o los 
 equipos e infraestructura? 
68. ¿Manejan ustedes relaciones de comunicación con sus 
 clientes?  ¿Cómo? 





¿Cómo evalúa el edificio? 
Duración de estadía Duración de visita Información al llegar 
Motivo de visita Sexo Nacionalidad 
2 
¿Cómo evalúa el mobiliario? 
Duración de estadía Duración de visita Información al llegar 
Motivo de visita Sexo Nacionalidad 
3 
¿Cómo evalúa los accesorios? 
Duración de estadía Duración de visita Información al llegar 
Motivo de visita Sexo Nacionalidad 
4 
¿Cómo evalúa los suministros? 
Duración de estadía Duración de visita Información al llegar 
Motivo de visita Sexo Nacionalidad 
5 
¿Cómo evalúa los suministros? 
Duración de estadía Duración de visita Información al llegar 
Motivo de visita Sexo Nacionalidad 
6 
¿Cómo evalúa la decoración? 
Duración de estadía Duración de visita Información al llegar 
Motivo de visita Sexo Nacionalidad 
7 
¿Cómo evalúa la seguridad? 
Duración de estadía Duración de visita Información al llegar 
Motivo de visita Sexo Nacionalidad 
8 
¿Cómo evalúa la privacidad? 
Duración de estadía Duración de visita Información al llegar 
Motivo de visita Sexo Nacionalidad 
9 
¿Servicios en la habitación? 
Duración de estadía Duración de visita Información al llegar 
Motivo de visita Sexo Nacionalidad 
10 
¿Otros servicios de interés? 
Duración de estadía Duración de visita Información al llegar 
Motivo de visita Sexo Nacionalidad 
11 
¿Rapidez y error en factura? 
Duración de estadía Duración de visita Información al llegar 
Motivo de visita Sexo Nacionalidad 
12 
¿La presentación del personal? 
Duración de estadía Duración de visita Información al llegar 
Motivo de visita Sexo Nacionalidad 
13 
¿La comunicación del personal? 
Duración de estadía Duración de visita Información al llegar 
Motivo de visita Sexo Nacionalidad 
14 
¿La cortesía del personal? 
Duración de estadía Duración de visita Información al llegar 
Motivo de visita Sexo Nacionalidad 
15 
¿Dominio de funciones del 
personal? 
Duración de estadía Duración de visita Información al llegar 
Motivo de visita Sexo Nacionalidad 
16 
¿Oferta de servicios por parte del 
personal? 
Duración de estadía Duración de visita Información al llegar 
Motivo de visita Sexo Nacionalidad 
17 
¿Agilidad del personal? 
Duración de estadía Duración de visita Información al llegar 
Motivo de visita Sexo Nacionalidad 
18 
¿Desempeño del personal? 
Duración de estadía Duración de visita Información al llegar 
Motivo de visita Sexo Nacionalidad 
19 
¿Servicio global recibido? 
Duración de estadía Duración de visita Información al llegar 
Motivo de visita Sexo Nacionalidad 
20 
¿Quejas del personal o de las 
instalaciones? 
Duración de estadía Duración de visita Información al llegar 
Motivo de visita Sexo Nacionalidad 
21 
¿Sugerencias? 
Duración de estadía Duración de visita Información al llegar 
Motivo de visita Sexo Nacionalidad 
